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Pro kadého èlovìka jsou potravináøské výrobky nezbytnou souèástí ivota, jeliko 
díky jejich spotøebì uspokojuje své základní potøeby. V dnení dobì je na potravináøském 
trhu velký výbìr výrobkù, které mají rùznou kvalitu, pùvod, sloení, cenu apod. Tyto 
atributy pak napomáhají spotøebiteli k výbìru potravin a následné koupi. Díky tomu, e je 
na potravináøském trhu velký poèet výrobkù, které jsou produktem nejen domácích výrobcù, 
ale mnohdy i zahranièních, je nìkdy pro spotøebitele problém rozliit jejich kvalitu. To je 
jedním z dùvodù, proè vznikly znaèky kvality a pùvodu potravin.  
Tyto znaèky slouí k jednoduí identifikaci domácích výrobkù, které garantují 
provìøenou kvalitu, pùvod èi sloení. Pomocí tìchto znaèek jsou domácí výrobci odlieni od 
zahranièní konkurence. Díky tìmto znaèkám se výrobky od tuzemských výrobcù mohou 
více zviditelnit a následnì mohou znaèky také pomoci k budování potøebné image. Znaèky 
kvality jsou obvykle umístìny na obalu výrobku v podobì grafického symbolu, který by mìl 
ihned spotøebiteli dát signál, e se jedná o výrobek domácí produkce, splòující pøesnì dané 
parametry.  
Aby znaèky kvality plnily maximálnì svùj úèel a napomáhaly spotøebiteli 
k identifikaci kvalitních domácích produktù, je nezbytné, aby spotøebitelé tyto znaèky na 
výrobcích vnímali a znali jejich význam. Problémem vak je, e spotøebitelé mnohdy vùbec 
tyto znaèky neznají a neznají ani jejich význam. Dalím problémem je, e v nìkterých 
zemích existuje spousta znaèek kvality. Díky tomu dochází k horí identifikaci kvalitních 
domácích výrobkù nesoucích uznávanou znaèku kvality. Problémem jsou také postoje 
spotøebitelù k urèitým zemím pùvodu potravin, které jsou ovlivòovány zprávami z médií. 
Tyto èasto a zkreslené informace mohou v oèích spotøebitelù sníit dùvìryhodnost dané 
zemì, co mùe mít za následek ovlivnìní spotøebitele pøi koupi výrobku. Pokud je urèitá 
zemì v médiích oznaèena za zemi, která vyváí výrobky nevalné kvality, je jasné, e 
spotøebitel nebude riskovat a tyto výrobky kupovat a dále ztratí dùvìru i v dalí výrobky, 
které mohou být kvalitní.  
Cílem diplomové práce je zjistit postoje generace Y v Èeské republice, na Slovensku 
a v Polsku k pùvodu potravin. Mezi dílèí cíle patøí zjistit nákupní chování, zda spotøebitelé 
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sledují pùvod potravin, zda si vybírají potraviny na základì pùvodu, jaké zemì si spojují 
s kvalitními a nekvalitními potravinami, zda a odkud znají vybrané znaèky kvality garantující 
pùvod potravin a zda nakupují potraviny oznaèené tìmito znaèkami. Cílem je také porovnat 
výsledky výzkumu ve vech tøech výe zmínìných zemích. Výstupem práce je zhodnocení a 
shrnutí problematiky postojù èeských, slovenských a polských spotøebitelù generace Y k zemi 
pùvodu potravin a formulace doporuèení, která vycházejí z tohoto zhodnocení.  
Práce je sloena z úvodu, jednotlivých kapitol a závìru. První kapitola navazující na 
úvod øeí teoretická východiska chování spotøebitele. Dalí kapitola se zabývá charakteristikou 
trhu potravin, kde je struènì popsán souèasný stav na trzích potravin v Èeské republice, na 
Slovensku a v Polsku. Následnì jsou zde podrobnìji charakterizovány znaèky garantující pùvod 
potravin, které byly vybrány pro úèely výzkumu. V rámci metodiky výzkumu jsou definovány 
cíle, pøedmìt a plán výzkumu. Dále je zde popsán proces sbìru dat a zpùsob jejich zpracování. 
Stìejní kapitolou práce je analýza postojù generace Y k zemi pùvodu potravin. Kapitola je 
rozdìlena do ètyø èástí, které jsou vytvoøeny na základì dotazníkového etøení. Na základì 
výsledkù analýzy jsou shrnuty výsledky výzkumu a následnì navrena doporuèení ke zlepení 





2 TEORETICKÁ VÝCHODISKA CHOVÁNÍ 
SPOTØEBITELE  
2.1 Chování spotøebitele  
Chování spotøebitele nebo také spotøební chování dle Kotlera (2014, s. 189) 
zahrnuje to, jak jednotlivci, skupiny a organizace vybírají, kupují, pouívají a vyøazují 
zboí, sluby, mylenky nebo záitky uspokojující jejich potøeby a pøání.  
Koudelka (2006, s. 6) definuje spotøební chování jako chování lidí  koneèných 
spotøebitelù, které se vztahuje k získávání, uívání a odkládání spotøebních výrobkù  produktù. 
Ve spotøebním chování se také projevuje podstata kadého èlovìka, která je buï dána geneticky 
pøímo od narození, nebo kterou èlovìk získá bìhem svého ivota. (Koudelka, 2010) 
Spotøební chování zákazníkù s sebou nese vechny moné èinnosti spojené s koupí, 
pouíváním a likvidací zboí a slueb. Mezi tyto èinnosti patøí i emocionální, mentální a 
behaviorální reakce spotøebitele, které pøedcházejí, urèují nebo následují po koupi daného 
produktu. (Kardes et al. 2008) 
2.1.1 Pøístupy ke spotøebitelskému chování 
V odborné literatuøe bývají uvádìny pøedevím ètyøi pøístupy ke spotøebitelskému 
chování  racionální, psychologický, sociologický a komplexní.  
Racionální pøístup 
Racionální pøístup je zaloen na charakteristice spotøebitele jako rozumné bytosti, 
která se rozhoduje na základì ekonomické racionality. Spotøebitel je plnì informován a 
rozhoduje se na základì svých uitkù a pøínosù, které mu plynou z nákupního rozhodnutí a 
jejich porovnávání s cenami, pøíjmem, rozpoètovým omezením, dostupností apod. 






V psychologickém pøístupu se vyskytují psychické faktory, které mohou ovlivòovat 
spotøebitelské chování. Jedná se napø. o to, jak spotøebitel vnímá vnìjí podnìty, jak se v jeho 
spotøebitelském chování promítají skryté motivy apod. Øadí se zde behaviorální pøístupy, 
které jsou zaloeny na sledování relací mezi podnìty a reakcemi (model Podmìt  Odezva) 
a psychoanalytické modely. Tyto modely jsou zamìøeny na oblast motivace, kde spotøební 
chování je chápáno v souvislosti se vzájemným pùsobením na podvìdomí a vìdomí. 
(Koudelka, 2010;  Zamazalová, 2010) 
Sociologický pøístup 
Tento pøístup sleduje spotøební chování lidí v jejich ivotì, a jak jednají v rùzném 
sociálním prostøedí pod vlivem urèitých tlakù, norem nebo cílù. Sociální pøístup podnìcuje 
v chování spotøebitele sociální prvek, který se podílí na jeho rozhodování. Tento prvek je 
pak spojen se snahou získat v urèité sociální skupinì lidí spoleèenský status nebo plnit 
urèitou sociální roli. (Koudelka, 2010; Zamazalová, 2010; Zamazalová, 2009)  
Komplexní pøístup 
 V rámci marketingového pøístupu je dùleité nesoustøedit se pouze na jeden pøístup, 
ale sledovat i dalí pohledy. Díky tomu, e se v marketingu sledují jak racionální, tak i 
psychologické a sociální pøístupy, vznikl pøístup komplexní. V komplexních modelech se 
výe uvedené pøístupy navzájem doplòují, prolínají a podílejí na formování spotøebitelského 
chování. (Bártová et al., 2007) 
2.1.2 Model èerné skøíòky 
Tento model èerné skøíòky vychází z modelu Podnìt  Odezva. V nìkterých zdrojích 
lze tento model nalézt pod názvem Modifikovaný model podnìt  odezva. (Koudelka, 2010) 
Dle Vysekalové (2011, s. 35) èerná skøíòka pøedstavuje interakci predispozic 
spotøebitele k urèitému kupnímu rozhodování s tím, e souèasnì na rozhodovací proces 
pùsobí i okolní podnìty. Vazba predispozic a rozhodování se odehrává pøímo uvnitø 
spotøebitele. Mysl spotøebitele je tedy chápána jako èerná skøíòka, na kterou pùsobí jak 
vnìjí, tak vnitøní prostøedí.  (Koudelka, 2010; Zamazalová, 2009) 
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Celý proces (viz Obrázek 2.1) startují vnìjí (exogenní) a vnitøní podnìty, 
následovány procesy, které probíhají v èerné skøíòce. Tyto procesy jsou ovlivòovány 
vnitøními a vnìjími faktory, které lze kvantifikovat, zkoumat a nìkteré i ovlivòovat. To ve 















Zdroj: Koudelka, 2010  
2.1.3 Faktory ovlivòující chování spotøebitele 
Existuje mnoho autorù, kteøí odlinì nazývají faktory nebo predispozice ovlivòující 
chování spotøebitele, avak základ tìchto faktorù je stejný. Zamazalová (2009), uvádí, e 
chování spotøebitele je ovlivòováno vnitøními a vnìjími faktory, kdy vnitøní faktory 
rozdìluje na individuální charakteristiky spotøebitele viditelné (vìk, pohlaví, zamìstnání, 




ivotní styl a dalí.) a skryté (motivace, postoje, vnímání nebo uèení). Dle Kotlera et al. 
(2007) je chování spotøebitele pøi nákupech významnì ovlivòováno kulturními, osobními, 
spoleèenskými a psychologickým faktory. Následující obrázek 2.2 zobrazuje faktory 
ovlivòující chování spotøebitele dle Kotlera et al. (2007, s. 310).  
 
Obrázek 2.2 - Faktory ovlivòující chování spotøebitele 
Zdroj: Kotler et al. (2007) 
Kulturní faktory  
Kulturní faktory mají nejvìtí a nejhlubí vliv na kupní chování spotøebitele. Kultura 
dle Kotlera et al. (2007, s. 311) je souborem základních hodnot, postojù, pøání a chování, 
které èlen spoleènosti pøejímá od rodiny a dalích dùleitých institucí. Dále popisuje 
kulturu jako základní východisko lidského pøání a chování. (Kotler et al. 2007) 
Kultura je dále tvoøena meními subkulturami, které slouí ke konkrétnìjí 
identifikaci a socializaci. Tyto subkultury jsou pøevánì urèeny náboenstvím, rasovými 
skupinami, národností nebo geografickými regiony. (Kotler, 2013) 
V marketingu jsou dùleité následující kulturní rysy: 
· Kultura je uèená  kultura není vrozená, ale jednotliví spotøebitelé si kulturu 
osvojují v prùbìhu svého ivota. Zdrojem osvojování je pøedevím ivot 
v urèitém kulturním prostøedí, do kterého lze také øadit náboenství, rodinné 
zázemí, kolu nebo média. 
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· Kultura se pøenáí z generace na generaci  nejvìtí roli zde hraje 
pøenáení spotøebního chování z generace na generaci, kdy se kultura dìdí. 
Jedná se pøedevím o tradice urèitých produktù nebo znaèek a nostalgie. 
· Kultura je sdílená  jedná se o podobné spotøební projevy a spotøební 
kulturu vìtího mnoství spotøebitelù. Mezi spotøebiteli se sleduje a mìøí 
homogenita. Mezi mìøítka napø. patøí náboenství, jazyk, spoleèná historie 
nebo politický systém. 
· Kultury jsou diferenciované  diferenciovaná kultura pøedstavuje pùsobení 
odliné kultury v rùzných oblastech, kdy se èlenové ve svých kulturních 
projevech znaènì odliují. Hodnotí se zde kulturní heterogenita, která se mìøí 
stejnými mìøítky, jak tomu bylo u mìøení homogenity.  
· Kultura je adaptivní  aèkoliv je kultura a kulturní prostøedí stálé, v èase se 
mìní. Díky urèitým zmìnám, napø. v podobì zmìny jazyka, dochází také ke 
zmìnì spotøebního chování.  (Koudelka, 2010; Zamazalová, 2010) 
Spoleèenské faktory 
Chování spotøebitele je ovlivòováno i faktory spoleèenskými. Mezi tyto faktory patøí 
referenèní skupiny, rodina, spoleèenské role a statusy. (Kotler, 2013) 
· Referenèní skupiny  jsou skupiny, které ovlivòují postoje a chování 
èlovìka buï pøímo anebo nepøímo. Do referenèních skupin se øadí primární 
a sekundární skupiny. Primární skupiny jsou ty, se kterými daný èlovìk 
pøichází do kontaktu pøímo a témìø neustále (rodina, pøátelé, sousedé, 
kolegové v práci). Naopak sekundární skupiny (napø. náboenské skupiny), 
se vyznaèují formálním a nepøímým pùsobením. V referenèních skupinách 
mùe být vztah buï kladný nebo záporný. Referenèní skupiny s kladným 
vztahem se nazývají aspiraèní a jsou to takové skupiny, do kterých by èlovìk 
rád patøil a snaí se své chování pøizpùsobit jejím èlenùm.  Referenèní 
skupiny s negativním vztahem skupince nazývají disociaèní. Jsou to skupiny, 
do kterých èlovìk patøit nechce a dává to najevo svým chováním. 
· Rodina  má na spotøebitelské chování velký vliv. Rozliují se zde dva typy 
rodiny. Prvním typem je orientaèní rodina, kterou tvoøí sourozenci a rodièe, 
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od kterých pak èlovìk pøijímá postoje vùèi politice, náboenství nebo smysl 
pro lásku a sebeúctu. Druhým typem je prokreaèní rodina, tvoøená partnerem 
a dìtmi. Partner a dìti mají nejvìtí vliv na nákupní chování.  
· Role a statusy  kadý èlovìk v prùbìhu svého ivota patøí do nìkolika 
skupin jako je rodina, kluby nebo organizace. Role je kadému èlovìku dána 
podle toho, jaké èinnosti v reálném svìtì vykonává. Naproti tomu status je 
úcta ke èlovìku, která je mu dána prostøednictvím role, kterou ve spoleènosti 
zaujímá. (Kotler et al. 2007; Kotler, 2013) 
Osobní faktory  
Mezi osobní faktory, které ovlivòují spotøebitelovo nákupní chování, se øadí jeho 
vìk, fáze ivota, ekonomická situace, zamìstnání, ivotní styl, osobnost a vnímání sebe 
sama.  
· Vìk a fáze ivota  bìhem spotøebitelova ivota se mìní nejen nabízené 
zboí a sluby, ale i jeho preference a vkus.  
· Zamìstnání a ekonomická situace  typ zamìstnání a ekonomická situace 
ovlivòuje druh zboí a slueb, které spotøebitel nakupuje.  
· ivotní styl  kadý èlovìk, aèkoliv je ze stejné subkultury, zamìstnání nebo 
spoleèenské tøídy, mùe mít odliný ivotní styl.  ivotní styl pøestavuje 
zpùsob ivota èlovìka, který je vyjádøený jeho zájmy, názory a aktivitami.  
· Osobnost a vnímání sebe sama  kadý èlovìk má urèité vlastnosti, které 
ovlivòují jeho kupní chování. Napø. èlovìk si vybírá urèité znaèky, které 
souzní s jeho osobností a aktuálním vnímáním sebe sama. Osobnost se 
vymezuje prostøednictvím sebevìdomí, dominantnosti, drunosti, 
poddajnosti nebo schopnosti se pøizpùsobit. (Kotler et al. 2007; Kotler, 2013) 
Psychologické faktory 
Nákupní chování spotøebitele je také ovlivòováno psychologickými faktory. Mezi 
tyto faktory se dá zaøadit napø. motivace, vnímání, poznávání a zapamatování.  
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· Motivace  kadý èlovìk má v danou dobu hodnì potøeb, a u jsou to 
potøeby biologické (hlad, ízeò, nepohodlí) nebo potøeby psychogenické 
(potøeba uznání, úcty). Potøeba se pak mìní v motiv, který díky zvyující se 
intenzitì pøimìje spotøebitele jednat.  
· Vnímání  dle Kotlera (2013, s. 199) je proces, kterým urèitá osoba vybírá, 
uspoøádává a interpretuje pøicházející informace, aby si vytvoøila smysluplný 
obraz ve svìtì. Jednání urèitého èlovìka je ovlivnìno jeho vnímáním v dané 
situaci. Takté kadý èlovìk mùe vnímat stejnou vìc rozdílnì. (Kotler, 
2013) 
· Uèení  na prùbìhu uèení závisí, do jaké míry vstoupí vnímané podnìty do 
chování spotøebitele. Uèení se dá také pochopit jako zmìny v lidském 
chování, které jsou zpùsobeny zkuenostmi, informacemi a mylením. 
Výsledkem uèení je vzájemné pùsobení podnìtù, signálù, reakcí, odmìn a 
pohnutek. (Kotler et al. 2007; Zamazalová, 2010) 
· Pøesvìdèení a postoje - jedinci získávají své pøesvìdèení a postoje na 
základì uèení a jednání. Mínìní o urèité skuteènosti se nazývá pøesvìdèení, 
které mùe být vùèi nìjakému výrobku èi slubám. Postoje jsou dále 
definovány v podkapitole 2.2.  
2.1.4 Rozhodovací proces a role spotøebitele pøi nákupu 
Rozhodovací proces spotøebitele pøi nákupu lze rozdìlit do pìti na sebe navazujících 





Zdroj: vlastní zpracování dle Zamazalové, 2010 
První fází rozhodovacího procesu spotøebitele pøi nákupu je rozpoznání problému, 
kdy si èlovìk uvìdomí rozdíl mezi skuteèným a ádoucím stavem. Spotøebitel zjiuje urèitý 
nedostatek, který se stává problémem, a cítí potøebu tento problém vyøeit pomocí urèitého 











Obrázek 2.3 - Fáze kupního rozhodovacího procesu 
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Jakmile spotøebitel zjistí a rozpozná problém, zaène hledat informace, které jsou 
potøebné k rozhodnutí, jak tento problém vyøeit. Pøi hledání informací vychází buï 
z vlastních zkueností a informací, které má ve své pamìti, nebo hledá informace 
prostøednictvím internetu, letákù, nabídek na trhu èi návtìv obchodù. (Koudelka, 2010; 
Zamazalová, 2010) 
V tøetí fázi spotøebitel hodnotí získané informace a hledá nejvhodnìjí alternativy 
produktù, které by vyøeily jeho problém. Spotøebitel vak nehledá vechny produkty na 
trhu, ale zamìøuje se pouze na mení skupinu produktù èi znaèek. Jedná se o tzv. výbìrový 
okruh, kde spadají pouze ty produkty nebo znaèky, které pro spotøebitele pøipadají v úvahu. 
Tyto produkty èi znaèky hodnotí na základì jejich vlastností (funkènost vzhled) nebo 
nákupních kritérií (cena, servis, záruka), které mu pomohou pøi rozhodnutí. (Zamazalová, 
2007; Zamazalová, 2010) 
Po zhodnocení variant produktù èi znaèek se spotøebitel mùe rozhodnout buï pro 
okamitou koupi vybrané varianty produktu, pro zakoupení jiné varianty produktu nebo pro 
odmítnutí èi odloení nákupu. Díky pùsobení faktorù (vystupování personálu, nákupní 
atmosféra, merchandising, pùsobení dalích zákazníkù), které ovlivòují èlovìka pøi jeho 
nákupu, mùe právì dojít ke zmìnì spotøebitelova chování, a tím i odvrácení se od 
spotøebitelova hlavního úmyslu  koupì produktu. (Zamazalová, 2007; Zamazalová, 2010) 
Poslední fází je ponákupní chování, kdy spotøebitel zaèíná vyuívat svùj zakoupený 
výrobek. Jedná se o porovnávání oèekávaného a skuteèného uitku z nakoupeného produktu, 
který vyøeil spotøebitelùv problém. Pokud produkt vyøeil spotøebitelùv problém, 
výsledkem je spokojený zákazník, který se pravdìpodobnì rozhodne k opakovanému 
nákupu. Opakem je výsledek, kdy zákazník je nespokojený, protoe zakoupený výrobek jeho 
problém nevyøeil. Pokud je zákazník nespokojený, pravdìpodobnì si produkt èi konkrétní 
znaèku produktu v budoucnu ji nezakoupí. (Koudelka, 2010; Zamazalová, 2007) 
Role spotøebitele pøi nákupu 
Bìhem nákupního procesu existuje nìkolik rolí spotøebitele, které hrají dùleitou roli. 
Kadý spotøebitel mùe mít v prùbìhu rozhodování více rolí, které se mohou mìnit. Mezi 
typické role ovlivòující pøímo anebo nepøímo nákupní rozhodnutí patøí: (Sahaf, 2008) 
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· Iniciátor  je èlovìk, který jako první navrhuje mylenku koupit urèitý 
produkt; 
· Ovlivòovatel  je èlovìk, který svými názory ovlivòuje nákupní 
rozhodování; 
· Rozhodovatel  je èlovìk, který rozhoduje o tom, zda se produkt koupí, jak 
se koupí a kde; 
· Kupující  èlovìk, který vlastní nákup provede;  
· Uivatel  èlovìk, který zakoupený produkt pouívá. (Zamazalová, 2009) 
2.1.5 Specifika generace Y 
Do generace Y spadají lidé, kteøí se narodili v letech 1980  1995. Jedná se o první 
generaci, která vyrùstala v relativnì klidných podmínkách. Také se jí nìkdy øíká Generation 
Why?!, kde slovo why vychází z anglické výslovnosti písmene Y. Generace Y je tedy 
generace otázek a pochybností. (Idnes.cz, 2013a) 
Lidé z této generace jsou charakteristiètí témìø permanentní online pøítomností. Rádi 
sdìlují své záitky, informace a zkuenosti a díky online pøítomnosti snadnìji vytváøí 
pøátelství, která jsou pro tuto generaci významná. Mladí lidé ijí pøítomností, tudí plánování 
a zajiování budoucnosti pro nì není prioritou. Na prvním místì je pro nì rodina, jak je 
tomu i u pøedchozí generace, avak zábava a uívání si ivota je pro nì dùleitìjí, stejnì 
jako budování kariéry.  
Velká èást generace Y ráda utrácí za sebe a za zábavu. Pøedevím díky velkému 
mnoství slevových portálù si mohou více uívat, ne by jim jejich pøíjmy dovolili. Patøí 
mezi spotøebitele, kteøí vyadují kvalitní sluby i zboí. Také upøednostòují znaèkové zboí, 
rádi jsou mezi prvními, kdo zkouí nové výrobky a zboí kadodenní spotøeby nakupují bez 
ohledu na jejich cenu. Lidé z generace Y jsou sebevìdomí zákazníci, kteøí se rychle orientují 
v informacích a v nabídkách. Avak jako zákazníci nejsou pøíli loajální. Jsou to pragmatici, 
kteøí rádi vyuívají speciální nabídky a èastìji nakupují na internetu, kde vyhledávají 




Vysekalová (2011) charakterizuje generaci Y následovnì: 
· lidé generace Y jsou obklopeni moderními technologiemi, které jsou pro nì 
samozøejmostí; 
· jsou sebevìdomí, nemají problém vyjádøit svùj názor, rádi vyuívají na 
internetu diskuzní fóra; 
· jsou flexibilní a jako zákazníci velmi nároèní, chtìjí, aby zboí bylo dostupné 
kdykoliv a kdekoliv; 
· vnímají více podnìtù najednou  poslouchají hudbu, prohlíí si webové 
stránky a komunikují s pøáteli; 
· jsou pro nì nezbytné sociální sítì, díky kterým udrují sociální vazby; 
· pøi výbìru produktù jsou pro nì dùleité názory vrstevníkù; 
· zajímají se èím dál více o ivotní prostøedí; 
· jsou loajálnìjí ke znaèkám, které tvoøí jejich image.  
2.2 Postoje spotøebitele 
Kadý èlovìk si pomocí poznávacích procesù vytváøí své postoje, které pøedstavují 
pøíznivì èi nepøíznivì zabarvené vztahy k daným objektùm. Mùe se jednat o pocity nebo 
tendence vùèi urèitému pøedmìtu nebo mylence. Díky postojùm vzniká u spotøebitele buï 
pozitivní, nebo negativní názor na vìci. (Kotler et al. 2007; Koudelka, 2010) 
Zamazalová (2009, s. 81) uvádí, e postoj lze chápat jako mentální a nervový stav 
pohotovosti, organizovaný zkueností, vyvíjející direktivní nebo dynamický vliv na odpovìdi 
individua vùèi vem objektùm a situacím, s nimi je v relaci.  
Objektem postojù mohou být jak lidé, tak rùzné abstraktní objekty, události nebo 
pøedmìty. V marketingu se jedná pøedevím o postoje ke spotøebnímu zboí, ke znaèkám, 
výrobkùm, firmám, obchodùm nebo reklamám. (Zamazalová, 2010) 
Formování postojù je spojeno s pùsobením rùzných faktorù. Mezi tyto faktory 
zejména patøí informaèní zdroje, zkuenosti, osobnost, èlenství v sociálních skupinách nebo 
snaha uspokojit potøebu. (Bouèková, 2011) 
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2.2.1 Trojdílný model postoje 
Na základì trojdílného modelu se postoje spotøebitele skládají ze tøí sloek, kde 
kadý postoj lze vyjádøit jako jejich prùnik.  
Kognitivní sloka  
Kognitivní sloka se skládá z lidského poznávání, tudí vìdomostí a vjemù, které 
spotøebitel získal svými zkuenostmi, a pøedmìtu postoje, který souvisí se získáváním 
informací z rùzných zdrojù.  
Emoèní sloka 
 Emoèní sloku pøedstavují spotøebitelovy pocity nebo emoce vùèi nìjakému výrobku 
èi znaèce a urèují intenzitu postoje. Díky této sloce výzkumníci dokáou stanovit rozsah, 
jestli spotøebitel hodnotí pøedmìt postoje jako oblíbený nebo neoblíbený.  
Konativní sloka  
Tato sloka se zabývá úsilím, e spotøebitel podstoupí urèitou èinnost nebo urèité 
chování k pøedmìtu postoje. Na konativní sloku se lze také dívat jako na vyjádøení zámìrù 
zákazníka ke koupi výrobkù nebo sluby. (Schiffman, Kanuk, 2004; Koudelka, 2010) 
2.2.2 Postoj ke znaèce  
V oblasti marketingu se velmi èasto sledují postoje spotøebitele ke znaèce urèitého 
produktu nebo znaèkového zboí. Tyto postoje jsou zaloeny na celkovém dojmu a 
hodnocení znaèky. Spotøebitelé mají pøíznivìjí postoje ke znaèkám, kterým vìøí a mají 
odpovídající vlastnosti, ne znaèkám, které dle jejich mínìní tìmito vlastnostmi nedisponují. 
(Kanuk, 2004, Kardes et al. 2008)  
Zmìny postojù  
Jak u bylo zmínìno výe, kadý èlovìk zastává nìkolik postojù. Nìkteré postoje 
jsou pro spotøebitele silné èi slabé, jiné postoje naopak mohou být obecné èi specifické. 
Takové postoje pak mají velký dopad na pøípadné snahy o zmìny chování spotøebitelù ve 
prospìch firmy. (Zamazalová, 2010) Odborná literatura uvádí dvì zmìny postojù:  
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· Zmìny sourodé  jedná se o zesilování pozitivního nebo negativního 
postoje. 
· Zmìny nesourodé  jedná se o jev, kdy se urèitá míra pozitivního postoje 
mìní v danou míru negativního postoje nebo naopak. (Zamazalová 2009) 
2.3 Znaèka 
Olins 2009, s. 14) poukazuje na to, e znaèka a její budování jsou nejvýznamnìjím 
pøínosem, jím obchod pøispìl souèasné kultuøe. Význam znaèek ji tak dalece pøekroèil 
jejich komerèní pùvod, e jejich dopad z kulturního a spoleèenského hlediska je prakticky 
nezmìøitelný.  
Americká marketingová asociace definuje znaèku jako název, výraz, znak, symbol 
nebo design èi jejich spoleènou kombinaci, které mají schopnost identifikovat zboí nebo 
sluby jednoho prodejce nebo skupiny prodejcù a odliit je od konkurenèních (Bárta et al. 
2009) 
Znaèka není tvoøena pouze logem, vizuálním stylem nebo konkrétním výrobkem, ale 
také slubami, servisem, samotnou firmou nebo komunikací znaèky. Znaèka je to, co 
prodává, co mají zákazníci ve své mysli a je vztahem mezi produktem a zákazníkem. Pro 
zákazníka tvoøí orientaèní bod, který mu pomáhá pøi výbìru produktu. Pouití znaèek u 
produktù mùe zvýit jeho hodnotu, protoe zákazníci vnímají znaèku jako jeho dùleitou 
souèást. V dnení dobì je znaèka natolik obvyklá, e jen málokdy najdeme produkty bez ní. 
(Kotler et al. 2007; Vysekalová, 2011) 
Keller (2007, s. 39) uvádí, e Znaèky mohou slouit jako symbolické nástroje 
umoòující spotøebitelùm vytváøet svou vlastní image. Konkrétní znaèky uívá konkrétní typ lidí, 
a tak odráí rùzné hodnoty èi rysy. Spotøeba takových výrobkù je prostøedkem, jím mohou 
spotøebitelé sdìlit ostatním  èi sami sobì  jaká jsou osobnost nebo jaká osobnost by chtìli 
být. 
2.3.1 Funkce znaèky  
Jak pro výrobce, tak i pro spotøebitele plní znaèka mnoho základních funkcí, které 
jim pøináejí urèitý uitek. Mezi tyto funkce patøí: 
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· Identifikaèní  znaèka slouí k jasné identifikaci a rozpoznání produktu od 
konkurence;  
· Ochranná  znaèka chrání charakteristické vlastnosti produktu (napø. 
registrované znaèky); 
· Propagaèní  znaèka slouí k propagaci firmy a jednotlivých produktù, 
protoe pøitahuje pozornost spotøebitele; 
· Diverzifikaèní  tato funkce umoòuje výrobci rozdìlit své produkty na 
základì cílových zákazníkù a segmentace trhu; 
· Funkce nositele hodnoty  dobrá znaèka mùe být ekonomicky výe 
ocenìná, ne dalí aktiva firmy a buduje firemní image; 
· Funkce kontinuity èasové i vìcné mezi produkty  znaèka vytváøí spojení 
mezi rùznými druhy produktù jednoho a toho samého podniku; 
· Funkce nositele tradice i záruky kvality produktu  znaèka tvoøí dùvìru 
k produktu a podniku, a také je symbolem kvality; 
· Funkce tvùrce image spotøebitele -  znaèka vytváøí image spotøebitele a 
zajiuje urèitou spoleèenskou hierarchii; 
· Funkce nositele a tvùrce vztahù mezi lidmi  znaèka poskytuje komunikaci 
mezi spotøebiteli a výrobci a vyvolává pocit sounáleitosti u lidí, kteøí mají 
podobný ivotní styl;  
· Funkce úspory èasu  díky znaèce dochází ke zrychlení rozhodovacího 
procesu spotøebitele; 
· Funkce nositele urèité kultury  znaèky se spojují s kulturou dané zemì; 
(Velèovská, Marhounová, 2005) 
2.3.2 Hodnota znaèky  
Hodnota znaèky znázoròuje hodnotu, kterou znaèka dodává výrobkùm a slubám. 
Kotler et al. (2007) uvádí, e hodnota znaèky vychází z vysoké loajality, známého jména, 
vnímané kvality, silných asociací, které se s ní pojí, a z dalích výhod, napøíklad patentù, 





Dle Bárty et al. (2007) je hodnota znaèky to, co symbolizuje a pøedstavuje:  
· Poselství pøedstavuje to, proè znaèka existuje a sdìluje, o co by byla nabídka na 
trhu chudí, kdyby tady znaèka nebyla. 
· Znaèka zdùvodòuje spotøebitelùm, proè je na trhu. 
· Dává na vìdomí to, co èiní znaèku unikátní. 
 Známìjí znaèky mají také daleko vìtí hodnotu ne znaèky, které jsou ménì známé, 
protoe spotøebitelé mají ve známìjí znaèky vìtí dùvìru. Èím více spotøebitelù si 
uvìdomuje existenci dané znaèky, tím spíe se rozhodnou pro její nákup. (Pelsmacker, 2003) 
2.3.3 Znalost znaèky  
Pro vnímání a rozliování znaèky je její znalost základem. Znalost znaèky lze tedy 
chápat jako povìdomí o znaèce. Èím vìtí mají spotøebitelé se znaèkou zkuenosti, tím je 
povìdomí o znaèce vyí. Pokud jsou vak významné rozdíly mezi spontánní a podpoøenou 
znalostí, mùe se stát, e znaèka není dostateènì pìvnì spojována s urèitou produktovou 
kategorií a je nezbytné tuto vazbu posílit. (Bárta et al. 2009; Kozel 2006) 
Spontánní znalost  
Spontánní znalost znaèky je uchování si znaèky v pamìti. Pokud spotøebitel zamìøí 
svou pozornost na danou kategorii produktù, znaèka se mu v mysli automaticky vybaví. 
Spoleènosti se snaí pøedevím o to, aby se jejich znaèka vybavila spotøebitelovi jako první. 
Taková znaèka je pak oznaèována jako top of mind". U znaèek, které mají vyí spontánní 
znalost, je i vyí ance, e skonèí v nákupním koíku zákazníka, nì ty znaèky, které mají 
spontánní znalost nií. (Bárta et al. 2009; Bártová, 2007; Kozel, 2006) 
Podpoøená znalost 
Podpoøená znalost znaèky je uvìdomìní si spotøebitele, e se ji se znaèkou nìkdy 
v minulosti setkal. U tohoto typu znalosti je spotøebitelovi buï pøímo znaèka ukázána, anebo 




2.4 Znaèka a pùvod výrobkù 
2.4.1 Oznaèení pùvodu výrobkù 
Oznaèení zemì pùvodu potravin je pro mnoho spotøebitelù velmi dùleité. 
Podstatnou roli hraje bezpeènost výrobkù a jejich kvalita, protoe pochází-li potraviny ze 
vzdálených zemí, objevují se u spotøebitelù obavy o její èerstvost. V dnení dobì jsou 
informace o tom, e potraviny pochází ze zemí Evropské unie nebo ze zemí mimo EU, 
pro vìtinu spotøebitelù nedostateèné. (d-Test, 2013a) 
Oznaèení zemì pùvodu na potravinách je v souèasnosti dobrovolným údajem. 
Výjimkou jsou potraviny, pro které jsou stanovena povinná pravidla, týkající se nìkolika 
odvìtví. Mezi tyto potraviny se øadí med, ovoce a zelenina, èerstvé produkty rybolovu, 
olivový olej, vejce, hovìzí maso, vepøové maso, skopové maso, kozí maso, víno a dováená 
drùbe. Dalí výjimkou jsou potraviny, které mají na svém obalu znaèku Chránìné 
zemìpisné oznaèení, Zaruèená tradièní specialita nebo Chránìné oznaèení pùvodu. 
(Chýlková, 2013; Potraviny info, 2015) 
V souèasnosti existuje povinné identifikaèní oznaèení výrobkù zejména ivoèiného 
pùvodu (zejména masné a mléèné výrobky), které je umístìné na obalech výrobkù a 
vyjadøuje zpracovatelskou zemi. (Informaèní centrum bezpeènosti potravin, 2012b) 
V roce 2015 podala Komise Evropskému parlamentu a Radì návrh o rozíøení 
povinného znaèení zemì pùvodu nebo místa provenience pro nezpracované potraviny, 
jednoslokové produkty a sloky, které tvoøí více ne 50 % potraviny. Rozíøení by se 
jednalo následujících kategorií: 
· ostatní druhy masa ne je vepøové, drùbeí, hovìzí, skopové a kozí; 
· mléko; 
· mléko, které je pouívané jako sloka v mléèných výrobcích; 
· jednoslokové produkty; 
· nezpracované potraviny; 
· a sloky, které tvoøí více ne 50 % potraviny. (EUR-Lex, 2015b) 
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Oznaèení pùvodu výrobku mùe být buï slovnì (napø. vyrobeno v EU), nebo pomocí 
znaèky výrobku, která je spojována s danou zemí pùvodu, nebo znaèka kvality, která souvisí 
i s pùvodem výrobku. 
Znaèky kvality nebo také jinými slovy úèelové znaèky, definuje Velèovská 
a Marhounová (2005) jako grafické symboly, které se vyskytují buï na obalu produktu, 
nebo na produktu samotném, pøípadnì v doprovodných informaèních materiálech. Informují 
o vybraných parametrech produktu (obalu) èi jeho uití. Hlavním dùvodem existence 
znaèek kvality je, aby pomáhaly zákazníkùm k lepí orientaci na trhu zboí a slueb. 
(Velèovská, Marhounová, 2005) 
Znaèky kvality jsou významným nástrojem podpory prodeje pro mnoho 
potravináøských spoleèností. Mezi nejdùleitìjí kritéria, podle kterých se potravináøské 
spoleènosti rozhodují, které logo kvality na svých výrobcích pouijí, patøí dùvìryhodnost a 
povìdomí o znaèce mezi spotøebiteli. Tyto znaèky jsou pro spotøebitele garancí vysoké 
kvality a stálosti výroby produktù. Nìkteré z tìchto znaèek garantují i pùvod potravin. (Vím 
co jím, 2014) 
Jak v Èeské republice, tak na Slovensku a v Polsku existují znaèky, které garantují 
kvalitu a zároveò zemi pùvodu potravin. Kadá z tìchto znaèek je udìlována urèitým 
orgánem, na základì pøesnì daných kritérií. Podrobnìjí charakteristika tìchto znaèek je 
uvedena v kapitole 3.4.  
2.4.2 Country of Origin efekt 
Pojem County of Origin efekt (CoO), nìkdy oznaèovaný jako Made in efekt nebo 
Product of efekt, je zaloený na obrazu, který si lidé utváøejí ji od dìtství o jednotlivých 
zemích, a pøedstavuje jakékoliv oznaèení produktu vztahující se k zemi pùvodu. Tento obraz 
spoleènì se znaèkou a cenou následnì ovlivòuje hodnocení nabízených produktù na trhu. 
(Stojarová, 2006) 
Country of Origin vyjadøuje také zemi, kterou si spotøebitel spojuje s urèitým 
produktem nebo znaèkou, bez ohledu na to, kde je daný produkt ve skuteènosti vyrobený. 
Reputace zemì mùe hrát velmi významnou roli v nákupním rozhodování spotøebitele, 
jeliko si s danou zemí spojuje a hodnotí urèité produkty, jako jsou napø. potraviny, 
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kosmetika èi elektronika. Urèité zemì jsou pro spotøebitele synonymem vysoké kvality, 
dokonalého zpracování, dlouhé ivotnosti, ivotního stylu èi chuti, dalí zemì mohou být 
zase spojeny s negativními asociacemi. (progress Letter, 2009) 
Významné elementy, které ovlivòují vnímaní jednotlivých zemí, jsou stereotypy, 
vìdomosti, zkuenosti, politické nebo kulturní vztahy mezi zemìmi a etnocentrismus, který 




3 CHARAKTERISTIKA TRHU A ZNAÈEK 
GARANTUJÍCÍCH PÙVOD POTRAVIN VE 
VYBRANÝCH ZEMÍCH EU 
Tato èást diplomové práce je zamìøena na charakteristiku trhu potravin v Èeské 
republice, na Slovensku a v Polsku. Dále jsou zde detailnìji popsány znaèky garantující 
pùvod potravin, které byly zaøazeny do výzkumu. V Èeské republice byly pøedmìtem 
výzkumu znaèky Klasa, Èeský výrobek  garantováno Potravináøskou komorou ÈR a 
Regionální potravina, na Slovensku Znaèka kvality SK, Slovenský výrobok, Kvalita z naich 
regiónov a Slovenská potravina kvalitná a kontrolovaná a v Polsku se jednalo o znaèky 
Jakoæ tradycja a Nasze Kulinarne Dziedzictwo. Pro vechny zemì byly také zkoumány 
evropské znaèky Zaruèená tradièní specialita, Chránìné zemìpisné oznaèení a Chránìné 
oznaèení pùvodu.  
3.1 Trh potravin v Èeské republice  
Potravináøský prùmysl patøí k tradièním a velmi významným odvìtvím 
zpracovatelského prùmyslu Èeské republiky, který se pøevánì koncentruje v úrodných 
níinách jako je Polabí, jiní Morava a Haná, a také ve velkých mìstech  v Praze, Èeských 
Budìjovicích, Brnì, Plzni, Ostravì a Opavì. Významnost potravináøského prùmyslu je dána 
díky vysoké míøe zabezpeèování výivy obyvatelstva výrobou a prodejem zdravotnì 
nezávadných, bezpeèných, kvalitních a pøevánì i cenovì dostupných potravin. Nìkteré 
podniky se zabývají zemìdìlskou prvovýrobou, jiné se zamìøují a na vyí finalizaci 
výsledných produktù. Spousta potravináøských podnikù investovala finanèní prostøedky a 
úsilí do modernizace svých provozù, aby splòovaly poadavky, které se pojí s èlenstvím v 
Evropské unii. (Czech, 2011; Eagri, 2015d; Eagri, 2017e; Statistika&My, 2015a) 
Hlavními surovinami potravináøského prùmyslu v Èeské republice jsou domácí 
zemìdìlské produkty, produkty vodního a lesního hospodáøství a suroviny z dovozu. Výroba 
potravin a nápojù v Èeské republice se podílí na HDP 2,7 %. Nejdùleitìjími odvìtvími 
v potravináøském prùmyslu jsou zpracování a konzervování masa a masných výrobkù, 
zpracování a konzervování ovoce a zeleniny, výroba mléèných výrobkù, výroba mlýnských 
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a krobárenských výrobkù, vinaøství, pivovarnictví, výroba lihovin a výroba minerálních 
vod a nealkoholických nápojù. (Czech, 2011) 
Èeská republika nejvíce svých potravináøských produktù vyváí a dováí ze 
sousedních státù. Slovensko, Nìmecko, Polsko patøí k nejdùleitìjím obchodním partnerùm 
v rámci zahranièního obchodu, kteøí výraznì ovlivòují dynamiku celkového dovozu, vývozu 
a bilanci zahranièního obchodu. Nejvìtím vývozním teritoriem je Slovensko, kde Èeská 
republika vyváí 28 % své produkce, dále je to Nìmecko s 15% a Polsko se 14%. Mezi 
hlavní vývozní poloky patøí obilí a mléko. Nejvíce Èeská republika dováí z Nìmecka 
(26 %) a z Polska (23 %), a to pøevánì zeleninu, ovoce, maso a masné výrobky. Dalí 
obchodní partneøi Èeské republiky jsou uvedeni v pøíloze (Pøíloha 6). (Eagri, 2015d; 
Statistika&My, 2014b; Statistika&My, 2014c) 
V souèasnosti zákazníci vyadují na potravináøském trhu informace o èeském 
pùvodu potravin uvedené na obalech výrobkù a také vyadují produkci od regionálních 
výrobcù. Díky tomuto trendu v Èeské republice pøibývá èím dál více specializovaných 
prodejen s regionálními potravinami, které se stávají velkými konkurenty maloobchodních 
øetìzcù. V dnení dobì také dochází k rùstu Bio a Fair Trade produktù, díky zvyující se 
spoleèenské odpovìdnosti lidí v oblasti potravin, kteøí chtìjí odpovìdnìji pøistupovat k 
jejich spotøebì. Velkou výzvou pro èeský trh jsou v dnení dobì online obchody, kde si 
spotøebitelé mohou z pohodlí domova objednat potraviny domù. (Ipsos, 2015) 
V lednu 2017 dolo ke srovnání cen potravináøských výrobkù v rámci Evropské unie. 
V Èeské republice jsou ceny potravin nií ne v Evropské unii. Jedná se pøevánì o peèivo, 
ovoce a zeleninu, které jsou a o 27 % levnìjí ne v EU. Také ceny masa jsou výraznì nií 
a nachází se 26 % pod unijním prùmìrem. Ve srovnání s EU jsou nejmení rozdíly u cen 
oleje a tuku, které jsou pouze o 2 % nií a u ryb, které jsou o 3 % draí. (Èeský statistický 
úøad, 2017d) 
Problémem na èeském potravináøském trhu je sobìstaènost. Aèkoliv je Èeská 
republika sobìstaèná ve výrobì obilovin, mléka, hovìzího masa, cukru i piva, nebude zøejmì 
moci nikdy být stoprocentnì sobìstaèná vzhledem ke své geografické poloze a 
usazené struktuøe poptávky napø. po exotických potravinách. Nicménì potravináøská 
výroba zùstává významným zamìstnavatelem v mnoha regionech a je pátým nejvìtím 
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zamìstnavatelem z celého zpracovatelského prùmyslu v Èeské republice. (Eagri, 2015d; 
Èeský statistický úøad, 2015c, Èeský statistický úøad, 2016e) 
3.2 Trh potravin na Slovensku 
Potravináøský prùmysl, který má na Slovensku dlouholetou tradici, pøedstavuje 
v prùmyslovém portfoliu a ekonomice velmi dùleité odvìtví. Toto odvìtví navazuje na 
zemìdìlskou prvovýrobu, poskytuje pracovní místa a má významný vliv na rozvoj 
obyvatelstva a zajiování jeho obivy. V souèasnosti je potravináøský prùmysl kapacitnì 
dostateènì vybaven pro zpracování zvýené zemìdìlské produkce, avak jsou nutné 
investice do modernizace, inovací a ekologické výroby. (Ministerstvo pôdohospodárstva 
rozvoja vidieka slovenskej republiky, 2014c) 
Hlavním cílem potravináøského prùmyslu na období 2014 - 2020 je rùst jeho 
efektivnosti a konkurenceschopnosti na evropském a svìtovém trhu, zvýení potravinové 
sobìstaènosti Slovenska na 80 % a zvýení nabídky kvalitních, bezpeèných a cenovì 
dostupných potravin. Cílem je také zlepit podmínky v rámci ivotního prostøedí a 
energetické úèinnosti. (Ministerstvo pôdohospodárstva rozvoja vidieka slovenskej republiky, 
2014c)  
Slovenský obchod se zemìdìlskými a potravináøskými výrobky se nejvíce orientuje 
na zemì Evropské unie. Co se týká vývozù, nejvìtími obchodními partnery Slovenska je 
Èeská republika, Maïarsko, Polsko, Rakousko, Nìmecko a Itálie. Ze vech tìchto zemí 
Slovensko nejvíce vyváí do Èeské republiky. V období leden a záøí 2016 byl celkový 
vývoz do Èeské republiky 469,6 milionù EUR. Mezi hlavní vývozní poloky patøí kategorie 
obilniny; mléko, vejce, med a kakao a kakaové pøípravky.  
Na slovenský trh se nejvíce potravináøských produktù dováí z Èeské republiky, kde 
za období leden a záøí roku 2016 celkový dovoz èinil 875,7 milionù EUR. Dalí nejvìtí 
dovozní partner je Nìmecko, Polsko, Maïarsko, panìlsko, Holandsko a Rakousko. 
Z tìchto zemí se na území Slovenka nejvíce dováí kategorie maso, nápoje, lihoviny, ocet, 
mléko, vejce a med. Saldo zahranièního obchodu se zemìdìlskými a potravináøskými 
výrobky v období leden a záøí 2016 bylo záporné. V celkovém zhodnocení slovenského 
zahranièního obchodu pøevaují dovozy nad vývozy, kdy vývozy za poslední roky klesají a 
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naopak dovozy rostou. (Ministerstvo pôdohospodárstva rozvoja vidieka slovenskej 
republiky, 2017a; Ministerstvo pôdohospodárstva rozvoja vidieka slovenskej republiky, 
2017b) 
Zastoupení slovenských potravin v maloobchodních jednotkách na území SR bylo 
ke konci roku 2016 na úrovni 39, 91 %. Toto velmi nízké zastoupení domácích potravin na 
pultech slovenských obchodù je dlouhodobým problémem, se kterým se SR potýká. Nejvìtí 
zastoupení mají na pultech obchodù vejce od slovenských výrobcù, které tvoøí 72 % podíl 
z celkového poètu sledovaných komodit, následované mlékem (63 %), medem (61 %) a 
minerálními vodami (60 %). ádné dalí sledované potravináøské výrobky vyrobené na 
Slovensku nepøesáhly 60 %. Èerstvé ovoce a zelenina, které jsou vypìstovány na domácím 
slovenském trhu, pøedstavují v obchodech jen tøetinu celkového mnoství. Nejvìtí poèet 
slovenských výrobkù (59 %) nabízí maloobchodní øetìzec COOP Jednota, následován 
øetìzcem CBA (54 %). Potravináøství na Slovensku zdaleka nedosahuje prùmìru EU. 
Zatímco v sousedních zemích jako je Èeská republika a Polsko má zastoupení domácích 
potravin na pultech obchodù 80 %, na Slovensku je toto zastoupení a o polovinu nií.  
(Po¾noinfo.sk) 
3.3 Trh potravin v Polsku  
Potravináøský prùmysl a zemìdìlství Polska pøedstavují klíèový sektor v polské 
ekonomice. Díky nepøetritému technologickému vývoji se polský trh potravin dostal do 
popøedí mezi moderní a inovativní evropské výrobce potravin. Hlavním faktorem 
k rychlému rozvoji potravináøského prùmyslu bylo pøistoupení Polska do Evropské unie, 
díky nìmu se Polsku otevøel evropský zahranièní trh, a získalo dotace pøedevím na 
pøizpùsobení výrobních závodù standardùm EU. Polské zemìdìlství se lií od ostatních 
evropských tím, e se pøevánì skládá z malých zemìdìlských podnikù. Proto má 
potravináøský prùmysl velký potenciál v produkci biopotravin. 
Dle Polské agentury pro investice a obchod je Polsko vnímáno jako zemì produkující 
zdravé a bezpeèné potraviny. Velká èást polského potravináøského prùmyslu patøí mezi 
nejmodernìjí v Evropì. O polské potraviny je ze strany zahranièních spotøebitelù èím dál 
vìtí zájem a to díky jejich kvalitì. Díky tomuto se Polsko stalo hlavním obchodním 
partnerem Evropské unie a je osmým nejvìtím vývozcem potravin EU. Polské potraviny 
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jsou k dispozici nejen na evropských trzích, ale také na více ne 70 trzích po celém svìtì 
jako je Afrika nebo Asie. (Polska agencja informacji i inwestycji zagranicznych, 2013; CK 
Putawy, 2015; Polska agencja informacji i inwestycji zagranicznych, 2013; Polska export 
promotion portal, 2010) 
Více ne 80 % potravináøských produktù jde na evropský trh. Nejvìtími pøíjemci 
polských potravin jsou Nìmecko, Velká Británie a Èeská republika. Na prvním místì je 
Nìmecko, kde se v roce 2015 vyvezlo 21,6 % potravináøských výrobkù, mezi které patøí 
pøedevím uzené ryby, losos, drùbe, pekaøské a cukráøské výrobky nebo èokoláda. Do 
Velké Británie bylo vyvezeno zboí v celkové hodnotì 1 miliardy eur. Nejvíce se vyváela 
drùbe, èokoláda, výrobky obsahující kakao, oplatky a suenky. Tøetím nejvìtím 
obchodním partnerem v oblasti vývozu je Èeská republika, do které byly vyvezeny 
potravináøské produkty v hodnotì 822 miliónù eur. Do Èeské republiky je nejvíce vyváen 
øepkový olej, káva, maso, èokoláda, kakaové výrobky, peèivo a cukráøské výrobky. (Rp.pl, 
2016) 
Nejvìtím dovozním partnerem potravin pro polský trh je Nìmecko, odkud bylo 
dovezeno 20 % potravináøských produktù. Nejvíce se dováí vepøové maso, èokoláda, 
palmový olej nebo káva. Dále je do Polska dováena sója z Argentiny, rybí filé z Norska 
nebo sirupy z Nizozemska. (Rp.pl, 2016) 
Hlavní výhodou potravináøského prùmyslu v Polsku jsou nií mare a náklady na 
zpracování. Díky niím cenám zemìdìlských výrobkù vznikají výrazné cenové a nákladové 
výhody. Tyto cenové a nákladové výhody se nejvíce projevují ve výrobì cukrárenských 
výrobkù, zpracování èerveného a drùbeího masa, ve výrobì peèiva, margarínu, másla, 
zeleninových a ovocných výrobkù a nealkoholických nápojù. Podstatné je, e Polsko má 
výhodné pøírodní, technologické a ekologické podmínky pro výrobu produktù nejvyí 
kvality. Polské výrobky jsou vyrábìny tradièními metodami s výjimeènou chutí a kvalitou. 
Nìkteré tyto výrobky mají certifikáty kvality a jsou zárukou bezpeèných potravin a chuové 
jakosti. (Polska export promotion portal, 2010) 
Problémem vak je, e potraviny z Polska provází nìkolik skandálù a jejich povìst 
není dobrá. Na èeský trh se bohuel dováí to nejlevnìjí zboí a ne pøíli kvalitní. Èetí a 
sloventí spotøebitele kupují pod stejnou znaèkou potraviny s odliným sloením, ne jsou 
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potraviny dostupné na jiných trzích v EU.  Pøitom v Polsku jsou vyrábìny kvalitní potraviny, 
které jsou mnohdy certifikovány znaèkou kvality. Bohuel takto oznaèené potraviny se na 
èeský trh nedostanou, protoe jsou v porovnání s naí konkurencí draí právì kvùli tomu, 
e garantují urèitou kvalitu. Díky patné povìsti polských výrobkù v Èeské republice a na 
Slovensku vytvoøilo polské ministerstvo zemìdìlství kampaò, která probíhala v létì 2015, 
jejím cílem bylo propagovat polské potraviny a zlomit tak u spotøebitelù patnou povìst 
ohlednì polských potravin. Kampaò probíhala formou plakátù, které se objevovaly 
v hromadné dopravì a na sociálních sítích. Na tìchto plakátech se objevovala lidská ústa, 
která se chystala zakousnout do potravin, které byly ve tvaru srdce a nápis napø. miluji 
polské sýry, miluji polské jahody nebo miluji polské jablka (viz Obr. 3.1). (Aktuálnì.cz, 







Zdroj: Youtube, 2015 
3.4 Znaèky garantující pùvod potravin  
Na èeském, slovenském i polském trhu se objevuje nìkolik znaèek kvality, které 
garantují pùvod potravin. Tyto znaèky slouí pøedevím ke snadnìjí orientaci spotøebitele 
pøi výbìru potravináøských výrobkù a ke garanci kvality a zemì pùvodu potravin. Kadá 
znaèka kvality skrývá urèité vlastnosti, které by mìla daná potravina splòovat.  
Obrázek 3.1 - Kampaò "já miluji polské mléko" 
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Pro tuto diplomovou práci byly vybrány tøi èeské, ètyøi slovenské a dvì polské 
národní znaèky garantující pùvod potravin a znaèky evropské, které jsou spoleèné pro 
vechny tøi zemì. Charakteristika evropských znaèek kvality je zaøazena na konci této 
podkapitoly.  
3.4.1 Znaèky garantující pùvod potravin v Èeské republice  
Pro Èeskou republiku byly vybrány dvì národní a jedna regionální èeská znaèka, a 
to Klasa, Èeský výrobek - garantováno Potravináøskou komorou Èeské republiky a 
Regionální potravina.  
Díky neustálým poadavkùm na zdravotní nezávadnost potravin smìøuje vývoj 
výroby ke zvyování kvality domácí produkce v celé Evropské unii. Na základì tìchto 
poadavkù Èeská republika vyuívá systém kvality, v jeho rámci zaujímá významnou 
pozici národní znaèka kvality KLASA. Cílem této znaèky je získávání dùvìry odbìratelù a 
spotøebitelù a podporování ocenìných výrobcù a výrobkù. Dále do tohoto systému patøí 
znaèka Regionální potravina, která slouí k propagaci výjimeèné produkce od malých a 
støedních podnikù a znaèka Èeský výrobek  garantováno Potravináøskou komorou.  (Eagri, 
2015d) 
Klasa 
Znaèka Klasa  národní znaèka kvality (Obr. 3.2) je udìlována od roku 2003 
ministrem zemìdìlství kvalitním domácím potravináøským a zemìdìlským výrobkùm. Od 
roku 2004 se o ni stará Oddìlení marketingu Státního zemìdìlského intervenèního fondu. 
Národní znaèka kvality pomáhá zákazníkùm s orientací pøi identifikaci typických národních 
potravin a výrobcùm s propagací produktù. (Eklasa, 2014a; Informaèní centrum bezpeènosti 












Zdroj: Informaèní centrum bezpeènosti potravin, 2008 
Aby mohla být znaèka Klasa udìlena, je tøeba, aby adatel splnil vechny podmínky, 
které jsou stanoveny v Pravidlech pro udìlování národní znaèky Klasa. Jedním z pravidel 
je, e výrobek musí vykazovat výjimeèné kvalitativní charakteristiky, které zvyují jeho 
pøidanou hodnotu. Za výjimeèné kvalitativní charakteristiky výrobkù se napøíklad povaují 
jeho nadstandardní vlastnosti (napø. tradiènost, technologie výroby), sloení výrobku nebo 
senzorické vlastnosti (napø. chu, vùnì, vzhled). Splnìní podmínek ovìøuje a hodnotí Státní 
zemìdìlská a potravináøská inspekce spolu se Státní veterinární správou. Na základì 
pravidel je znaèka Klasa propùjèována na dobu tøí let. Po uplynutí tøíleté doby lze znaèku 
prodlouit, avak pokud dojde ke zhorení kvality produktu èi k poruení podmínek, mùe 
být znaèka výrobci z jeho produktù odebrána. (Eklasa, 2014a; Eklasa, 2017c; Informaèní 
centrum bezpeènosti potravin, 2008)  
V souèasnosti (údaj k bøeznu 2017) se národní znaèka Klasa nachází na obalech 1021 
produktù od 215 èeských výrobcù. Ocenìné výrobky jsou rozdìleny celkem do 10 kategorií: 
· lahùdky, 
· mléko a mléèné výrobky, 
· ovoce a zelenina,  
· maso a masné výrobky,  
· nealkoholické nápoje,  
· ostatní výrobky,   
· mlýnské, pekárenské a cukráøské výrobky, 
· mraené krémy, 
Obrázek 3.2 - Logo znaèky Klasa 
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· alkoholické nápoje, 
· rybí výrobky. 
V pøípadì pekaøských a cukráøských výrobkù mohou být ocenìny i nebalené 
výrobky. Nejvíce udìlených ocenìní se nachází v kategorii mléko a mléèné výrobky, kde 
je jich udìleno celkem 270 (údaj k bøeznu 2017). (Eklasa, 2014b; Svìt pekaøù, 2014) 
Znaèka Klasa se kadoroènì úèastní nìkolika roadshow, ochutnávek, farmáøských 
slavností, veletrhù a výstav, jako jsou napø. Flora Olomouc, Regiontour nebo Zemì ivitelka, 
kde jsou kadoroènì pøedstavováni noví výrobci ocenìní touto znaèkou. Hlavním dùvodem 
tìchto událostí je podpoøit znaèku Klasa, informovat spotøebitele o kvalitì produktù nebo 
dát pøíleitost vystavovatelùm k navázání spolupráce s nadnárodními øetìzci, velkoobchody 
nebo distributory. (Eklasa, 2014d) 
Se znaèkou Klasa se pojí i negativní zprávy a aféry z minulých let, které obsahují 
pøedevím sdìlení, e znaèka Klasa neznamená nejvyí kvalitu, jak je psáno na jejich 
webových stránkách eklasa.cz. Dle internetového portálu Peníze.cz toti udìlení znaèky 
Klasa získává mnoho prùmìrných produktù a dokonce i nìkteré potraviny, které mají ke 
vlastnostem kvalitní potraviny velmi daleko. Problémem jsou kritéria, na jejich základì 
je znaèka Klasa udìlována. Udìlení certifikátu toti nezohledòuje výivovou hodnotu 
výrobku, obsah éèek, zemi pùvodu pouitých surovin a øadu dalích vlastností potravin. 
Napøíklad v roce 2013 Státní potravináøská inspekce zjistila, e pod znaèkou Klasa se 
prodává med, který nebyl èeský, ale èínský. Tomuto výrobku byla okamitì znaèka Klasa 
odebrána. Dalím problémem je, e nejsou uvádìny dùvody, proè byla znaèka Klasa na 
výrobek udìlena, kdo o udìlení rozhodl, a na základì jakých výjimeèných vlastností byla 
znaèka udìlena. (Novinky.cz, 2015; Peníze, 2013) 
Èeský výrobek - garantováno Potravináøskou komorou Èeské republiky 
Znaèka Èeský výrobek (Obr. 3.3), která je garantována Potravináøskou komorou 
Èeské republiky, vznikla v roce 2011 za úèelem lepí orientace spotøebitele na trhu potravin 
a na podporu èeských potravin. Uívání znaèky povoluje prezident Potravináøské komory a 
to na dobu tøí let a za daný poplatek. Po uplynutí této doby mùe být uívání znaèky 
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prodloueno na dalí tøi roky, pokud vak bude výrobek i nadále splòovat vechny 
podmínky.  
Cílem znaèky je podpoøit prodej èeských zemìdìlských a potravináøských produktù. 
Znaèka Èeský výrobek  garantováno Potravináøskou komorou ÈR zaruèuje maximální 
moný podíl èeských surovin v potravináøských produktech, které pocházejí výhradnì od 






Zdroj: Foodnet, 2016a 
Výrobky jsou rozdìleny do 14 kategorií. V kategoriích maso a masné výrobky; drùbe 
a drùbeí výrobky; ryby a výrobky z ryb; mléko a mléèné výrobky; vejce a výrobky z vajec; 
nealkoholické nápoje; alkoholické nápoje; nezpracované ovoce, zelenina, brambory, houby; 
musí být 100 % tuzemského pùvodu a výrobky musí být baleny, chovány, poráeny, porcovány 
na území Èeské republiky. V dalích kategoriích je procentuální podíl domácích surovin mení 
jak 100 % nebo je stanovován individuálnì pro konkrétní výrobky. (Potravináøská komora 
Èeské republiky, 2014a) 
V únoru 2017 byla znaèka udìlena 60 výrobcùm pro 329 potravináøských produktù. 
Nejvíce ocenìných výrobkù znaèkou Èeský výrobek  garantováno potravináøskou komorou 
ÈR má spoleènost Madeta, která má ocenìné celé své portfolio výrobkù. (Foodnet, 2017b) 
Prezentace výrobkù ocenìných znaèkou Èeský výrobek  garantováno 
potravináøskou komorou ÈR probíhá kadoroènì na veletrhu Zemì ivitelka, kde jsou 
pøedstaveni výrobci s jejich produkty nesoucí tuto znaèku. Prezentace probíhá formou 
ochutnávek s doprovodným programem. Kadoroènì se také pøedávají nové certifikáty 
Obrázek 3.3  Logo znaèky Èeský výrobek - garantováno 
Potravináøskou komorou Èeské republiky 
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Èeský výrobek  garantováno potravináøskou komorou ÈR u pøíleitosti Národních doínek. 
(Potravináøská komora Èeské republiky, 2016b) 
Regionální potravina  
Znaèka Regionální potravina pùsobí (Obr. 3.4) na èeském trhu od roku 2010 a je 
udìlována Ministerstvem zemìdìlství nejkvalitnìjím potravináøským nebo zemìdìlským 
výrobkùm, které zvítìzí v krajských soutìích. Jedná se o projekt, jeho cílem je podpoøit 
domácí producenty místních potravin a motivovat zákazníky k jejich vyhledávání na 
farmáøských trzích, pultech obchodù nebo pøímo u samotných výrobcù.  
Znaèka Regionální potravina je urèena pro potravináøské nebo zemìdìlské výrobky 
malých a støedních podnikù a zaruèuje spotøebitelùm, e produkt a suroviny, které jsou 
pouité pøi jeho výrobì, pochází z domácí produkce. Podmínkou udìlení znaèky je, e 
produkt musí být vyroben na území kraje, ve kterém zvítìzil v krajské soutìi. Podíl surovin 
musí tvoøit minimálnì 70 % a hlavní surovina musí být ze 100 % tuzemského pùvodu. Kadé 
logo znaèky Regionální potravina má i své regionální varianty s nápisem kraje, díky nìmu 





Zdroj: Eagri, 2017a 
 Výrobci mohou soutìit v 9 kategoriích, kde se posuzují urèité vlastnosti výrobku 
jako napø. chu, vùnì, tvar, zpùsob zpracování, originalita nebo pùvod. Celkem 
si spotøebitelé mohou vybírat ze 416 ocenìných produktù (údaj platný k bøeznu 2017). 
(Regionální potravina, 2016a) 
Obrázek 3.4 - Logo znaèky Regionální potravina 
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Regionální potravina se kadoroènì úèastní velkého poètu jak domácích, tak i 
zahranièních veletrhù. Na zaèátku roku 2017 se Regionální potravina prezentovala na 
mezinárodním potravináøském, zemìdìlském a zahradnickém veletrhu v Berlínì, kde se 
pøedstavilo nìkolik výrobcù, jejich výrobky jsou ocenìny znaèkou Regionální potravina. 
Dále se znaèka prezentuje na festivalech krajových specialit a regionálních potravin 
RegFoodFest, kde návtìvníci mohli ochutnat a zakoupit výrobky ocenìné touto znaèkou. 
Mezi nejèastìjí události, kde se Regionální potravina prezentuje, jsou farmáøské trhy, které 
se konají po celé Èeské republice. Souèástí tìchto trhù jsou samozøejmì ochutnávky a 
degustace, které probíhají za pøítomnosti buï pøímo výrobcù nebo povìøených osob. 
(Regionální potravina, 2017b; Regionální potravina, 2017c)  
Na podporu èeských a evropských znaèek kvality zrealizoval Státní zemìdìlský 
intervenèní fond v ÈR soutì pod názvem Støihnìte si nae výhry, která probíhala od 26. 
záøí 2016 do 1. ledna 2017. Soutì byla souèástí vzdìlávací kampanì Akademie kvality, 
jejím cílem bylo zvýit povìdomí èeských spotøebitelù o znaèkách kvality a jejich 
garantované kvalitì. Principem soutìe bylo nakoupit alespoò 30 produktù s logem Klasa, 
Regionální potravina, Èeský výrobek  garantováno Potravináøskou komorou, Bio zebra, 
EU Bio list, Zaruèená tradièní specialita, Chránìné zemìpisné oznaèení nebo Chránìné 
oznaèení pùvodu, vystøihnout loga umístìné na zakoupeném produktu, nalepit ho na herní 
kartu a odeslat na adresu organizátora. Vylosovaní soutìící vyhráli jednu z deseti 
zajímavých cen. (Akademie kvality, 2016; Eklasa, 2016e) 
Celkem do této soutìe bylo zasláno 102 tisíc herních karet s témìø 3 miliony log 
kvality. Nejvíce spotøebitelé vystøihovali logo Klasa, kterého bylo zasláno 2 miliony. Na 
druhém místì se umístila znaèka Èeský výrobek - garantováno Potravináøskou komorou 
(580 tisíc) a tøetí v poøadí bylo logo Chránìné zemìpisné oznaèení (187 tisíc). (Eklasa, 
2016e) 
3.4.2  Znaèky garantující pùvod potravin na Slovensku 
Pro slovenské respondenty byly do výzkumu vybrány ètyøi slovenské znaèky 
garantující pùvod potravin. Mezi tyto znaèky patøí: Znaèka kvality SK, Slovenský výrobok, 
Kvalita z naich regiónov a Slovenská potravina kvalitná a kontrolovaná. 
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Znaèka kvality SK 
Znaèka kvality SK (Obr. 3.5) vznikla v roce 2004 a je ve vlastnictví Ministerstva 
zemìdìlství a rozvoje venkova Slovenské republiky. Tato znaèka vznikla za úèelem podpory 
domácí potravináøské produkce kvùli rozvíjejícímu se konkurenènímu prostøedí po vstupu 






Zdroj: O potravinách, 2017 
Jedná se národní program podpory zemìdìlských výrobkù a potravin, jeho cílem je 
zvýit pozornost slovenských spotøebitelù na kvalitní domácí potraviny a ulehèit jim 
rozhodování pøi nákupu mezi zahranièními a domácími výrobky. Znaèku kvality SK mùe 
získat kadý slovenský výrobce, pokud jeho výrobky jsou nadstandardní kvality, jsou 
minimálnì ze 75 % vyrobené z domácích surovin a vechny výrobní fáze se uskuteènily na 
území Slovenské republiky.  
Znaèka kvality SK se udìluje na období tøí let a pokud se jedná o sezónní produkty, 
udìluje se na období jednoho roku. K 18. 1. 2017 lze znaèku najít na 1218 výrobcích. (O 
potravinách, 2017; Znaèka kvality SK, 2009a) 
Prezentace Znaèky kvality SK probíhá v podobì rùzných akcí, jako jsou napø. 
veletrhy nebo výstavy Danubius Gastro, na kterých jsou kadoroènì udìleny certifikáty 
výrobcùm za jejich produkty. Dále jsou souèástí této výstavy ochutnávky ocenìných 
výrobkù a infostánky, které spotøebitele informují o podmínkách udìlení této znaèky a jak 
se stát jejím dritelem. Znaèka kvality je také prezentována na farmáøských trzích, které 
probíhají na urèitých místech na Slovensku. (Znaèka kvality SK, 2017b) 
Obrázek 3.5 - Logo Znaèky kvality SK 
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Slovenský výrobok  
Znaèka Slovenský výrobok (Obr. 3.6), slouí k prezentaci výrobkù vyrobených na 
Slovensku a slovenskými výrobci. Vznikla za úèelem pomáhat spotøebitelùm, podnikatelùm, 
výrobcùm i zájmovým skupinám rozpoznat výrobky, které jsou vyrobeny a pùvodem ze 






Obrázek 3.6 - Znaèka Slovenský výrobok 
Zdroj: Sigmapoint, 2017a 
Tato znaèka byla zaloena v roce 2012 spoleèností Sigmapoint, která chtìla 
poskytnout slovenským výrobcùm bezplatné pouívání loga a alespoò tímto podpoøit jejich 
úsilí o udrení se na souèasném globálním trhu. (Sigmapoint, 2017a; Sigmapoint, 2012b) 
Cílem této znaèky je oslovit spotøebitele, kteøí jsou orientováni na výrobky vyrobené 
na Slovensku, zvyovat povìdomí a poptávku po slovenských výrobcích a zviditelnit 
výrobce, kteøí vyrábí slovenské výrobky. Logo Slovenský výrobek je moné udìlit nejen 
v potravináøském prùmyslu, ale také v dalích odvìtvích. (Sigmapoint, 2012b) 
Kvalita z naich regiónov 
Kvalita z naich regiónov (Obr. 3.7) je projekt spoleèenské zodpovìdnosti zaloený 
na vzdìlávání spotøebitelù prostøednictvím spotøebitelských soutìí a mediálních kampaní, 
který funguje ji od roku 2010. Tato znaèka vysvìtluje, jaký dopad bude mít vìtí preference 
nákupu slovenských výrobkù a slueb na slovenskou ekonomiku. Takté poukazuje na to, 








Zdroj: Poistovne.sk, 2000  2017 
Cílem tohoto projektu je vzdìlávání spotøebitelù, podpora slovenských výrobkù, 
vytváøení spolupráce mezi obchodem, výrobou, profesními sdrueními, samosprávou nebo 
médiem, zlepení makroekonomických ukazatelù, podpora domácího cestovního ruchu. 
Správci této znaèky vytváøí na podporu projektu a znaèky billboardy, plakáty, televizní 
spoty, vzdìlávací semináøe pro výrobce a rùzné soutìe pro koly. (Kvalita z naich 
regiónov, 2017a) 
Aby výrobek mohl být oznaèen znaèkou Kvalita z naich regiónov, musí být 
vyrobený, dopìstovaný nebo dochovaný na území Slovenka a výrobky musí obsahovat daný 
procentuální podíl domácí suroviny, dle kritérií pro jednotlivé komodity. Tato ochranná 
známka se udìluje na jeden rok, kdy po uplynutí této doby mùe být její pouívání 
prodloueno. (Kvalita z naich regiónov, 2017c) 
Dle prùzkumu výzkumné agentury GfK dolo díky pùsobení této znaèky na 
slovenském trhu od jejího zaloení k urèitým úspìchùm. Zmìnilo se spotøebitelské chování 
obyvatel Slovenska, jeliko nakupují vìtí poèet slovenských výrobkù. Dále se vytvoøily 
lepí podmínky na podporu prodeje domácích slovenských výrobkù, zlepila se schopnost 
spotøebitele rozeznávat v obchodech domácí a zahranièní a zlepila podpora slovenských 
výrobkù. (Kvalita z naich regiónov, 2017a)  
 
 




Slovenská potravina kvalitná a kontrolovaná 
 Znaèka Slovenská potravina kvalitná a kontrolovaná (Obr. 3.8) je na slovenském trhu 
od roku 2015 a je udìlována Ministerstvem zemìdìlství a rozvoje venkova. Tato znaèka 
garantuje kvalitu a napomáhá spotøebitelùm ke snadnìjímu vyhledávání slovenských 
výrobkù na pultech obchodù.  
 
Obrázek 3.8 - Loga znaèky Slovenská potravina kvalitná a kontrolovaná 
Zdroj: Aktuálnì.sk, 2015 
Tato znaèka je udìlována pouze na jednoslokové 100 % slovenské potraviny. 
Konkrétnì se jedná o jedenáct výrobkù: vepøové maso, hovìzí maso, kozí maso, jehnìèí 
maso, drùbe, ryby, vejce, med, ovoce, zelenina a brambory. Pro vech jedenáct výrobkù má 
logo jednu spoleènou vìc a tou je zlatý kruh, ve kterém je umístìn obrázek reprezentující 
daný výrobek, na kterém se znaèka nachází.  
Oznaèení na výrobcích je dobrovolné, ale nejdøíve výrobek musí projít kontrolou od 
Státní veterinární a potravináøské správy SR. (Aktuálne.sk, 2015; Gazduj.sk, 2015) 
3.4.3 Znaèky garantující pùvod potravin v Polsku 
Na polském trhu se nachází nìkolik znaèek garantující pùvod potravin, které tvoøí 
národní systém kvality nebo propagují daný region. Ve vìtinì regionù v Polsku se nachází 
místní akèní skupiny, které zastøeují regionální znaèky, jejich logo je vytváøeno lidmi, 
kteøí z daného regionu pocházejí. Pro polský výzkum byly vybrány pouze dvì znaèky 
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garantující pùvod potravin. Mezi tyto znaèky patøí: Tradièní kvalita (Jakoæ tradycja) a Nae 
kulináøské dìdictví (Nasze Kulinarne Dziedzictwo). (Jarossová a upolová, 2015) 
Tradièní kvalita (Jakoæ tradycja)  
Polská znaèka Tradièní kvalita (Obr. 3.9), která tvoøí systém jakosti národní kvality, 
byla zaloena v roce 2004 Polskou komorou regionálních a místních produktù a Asociací 
polských regionù. V roce 2007 byla schválena a oznaèena Ministerstvem zemìdìlství a 
rozvoje venkova jako národní systém jakosti Polska. Úèelem této znaèky je odliit kvalitní 
a tradièní potraviny od ostatních potravin na pultech obchodù. (Polska Izba Produktu 
Regionalnego i Lokalnego, 2013a; Tradycyjne produkty, 2012a) 
 
Obrázek 3.9 - Logo znaèky Tradièní kvalita 
Zdroj: Ministerstwo rolnictwa i rozwoju wsi, 2017 
Tento systém se vztahuje pouze na výrobky, které se vyznaèují: 
· tradièním sloením, 
· bìným zpùsobem výroby, 
· specifickou kvalitou produktu, která vychází z jeho charakteru, 
· specifickou kvalitou a povìstí, která se odliuje od ostatních produktù v dané 
kategorii, 
· výrobou, která má ji padesátiletou historii nebo se jedná o tradièní plemena 
a odrùdy, které existovaly ji pøed rokem 1956. (Biocert, 2017; Tradycyjne 
produkty, 2012a) 
Produkty, které jsou ocenìny touto znaèkou, jsou pouze se surovin, jejich pùvod se 
dá vyhledat, neobsahují geneticky modifikované èásti a jsou z ekologických farem nebo 
z farem, které mají osvìdèené postupy. Znaèka Tradièní kvalita se udìluje produktùm, které 
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jsou rozdìleny do desíti kategorií, a to na dobu tøí let. K lednu 2017 byla znaèka udìlena 244 
polským potravináøským výrobkùm, kdy nejvíce ocenìných výrobkù (44) pochází z regionu 
Lod. (Biocert, 2017; Ministerstwo rolnictwa i rozwoju wsi, 2017; Polska Izba Produktu 
Regionalnego i Lokalnego, 2013b; Polska Izba Produktu Regionalnego i Lokalnego, 2017d) 
Nae kulináøské dìdictví (Nasze Kulinarne Dziedzictwo) 
Nae kulináøské dìdictví je soutì, díky které mohou úèastníci získat ocenìní 
Perla tzv. klíè k polským spíím pro výrobky v regionálním finále. Soutì se koná ji od 
roku 2001 pod zátitou ministra zemìdìlství a rozvoje venkova a marálù, Polské komory 
regionálních a místních produktù spoleènì s Asociací polských regionù. (Tradycyjne 
produkty, 2012b; Rolnictwo.wrotapodkarpackie.pl, 2016) 
Cílem soutìe je identifikovat a propagovat polské regionální produkty, které jsou 
hluboko ukotvené v polské tradici a po celá léta vyrábìné stejnou metodou a dle stejných 
receptur. Dalím cílem je podpora výroby a prodeje regionálních a místních produktù 
v Polsku a uchovávat národní speciality. (Polska Izba Produktu Regionalnego i Lokalnego, 
2013c; Rolnictwo.wrotapodkarpackie.pl, 2016) 
 
Obrázek 3.10 - Logo znaèky Nae kulináøské dìdictví  
Zdroj: Tradycyjne produkty, 2012b 
Soutì je rozdìlena do dvou fází. V první fázi neboli v regionálním finále jsou 
vítìzové vybráni ze ètyø kategorií - rostlinné produkty, ivoèiné výrobky, nápoje a nejlepí 
jídla krajové a tradièní kuchynì. Vítìzové postupují do druhé fáze, kde Národní výbor pro 
hospodáøskou soutì vybere nejlepí z nominovaných výrobkù z regionálního finále. Tyto 
nejlepí produkty postoupí do Grand finále, kde je vítìzùm udìlena soka Pearl. Od roku 
2001 ji bylo ocenìno asi 16 000 tradièních regionálních produktù.  
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Díky soutìi je poukázáno na to, e i kvalitní a originální jídlo mùe být nabízeno 
spotøebitelùm nejen v Polsku, ale i v dalích zemích EU i mimo ni. Vichni vítìzové soutìe 
získávají podstatný zisk a konkurenèní výhodu díky podpoøe jejich produktù v médiích  
a pøípadné distribuci do exkluzivních obchodù s tradièním jídlem. 
(Rolnictwo.wrotapodkarpackie.pl, 2016) 
3.4.4 Znaèky Evropské unie 
Pro vechny tøi výe uvedené zemì byly do výzkumu zahrnuty také znaèky kvality 
EU  Zaruèená tradièní specialita, Chránìné zemìpisné oznaèení a Chránìné oznaèení 
pùvodu, které slouí k propagaci a ochranì kvalitních zemìdìlských produktù a výrobkù. 
Vechny tyto znaèky byly zavedeny Evropskou unií v roce 1992, aby chránily výrobky pøed 
padìláním a propagovaly kvalitní potraviny ve tøetích zemích. O udìlení certifikátu 
rozhoduje Evropská komise a za kadé logo se platí jednorázový nízký správní poplatek. 
Získání loga vak trvá nìkolik let. (Èeský rozhlas, 2013; Eagri, 2017b; Idnes.cz, 2014b) 
Zaruèená tradièní specialita  
Znaèka Zaruèená tradièní specialita (Obr. 3.11) je udìlována produktùm, které jsou 
urèeny k lidské spotøebì, potravinám s tradièním sloením nebo jsou vyrobeny v souladu 
s tradièním zpùsobem výroby. Tyto produkty nebo potraviny musí být produkovány nebo 
vyrábìny minimálnì po dobu 30 let a jejich zvlátní povaha je uznávána Evropskou unií.  
 
Obrázek 3.11  - Logo znaèky Zaruèená tradièní specialita 
Zdroj: European Commission, 2017 
Díky této znaèce dochází k diverzifikaci zemìdìlské produkce, zvyují se pøíjmy 
zemìdìlcùm a zajiuje se podpora venkovského hospodáøství i v tìch nejodlehlejích 
oblastech. Také dochází k lepí informovanosti spotøebitelù o specifických vlastnostech 
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produktù, které nakupují. (EUR-Lex, 2011a; Státní zemìdìlská a potravináøská inspekce, 
2017a) 
Znaèka Zaruèená tradièní specialita byla udìlena (k bøeznu 2017) ètyøem èeským, 
sedmi slovenským a devíti polským výrobkùm. (Evropská komise, 2017) 
Chránìné zemìpisné oznaèení  
Tato znaèka (Obr. 3.12) se udìluje vyjímeènému zemìdìlskému produktu nebo 
potravinì z urèitého regionu, místa nebo zemì. Tyto produkty nebo potraviny mají urèitou 
vlastnost, kvalitu nebo povìst, kterou lze pøièíst k urèitému zemìpisnému pùvodu. Také 
jejich zpracování, produkce nebo pøíprava se uskuteèòují v dané zemìpisné oblasti. (Eagri, 
2017c; Veterinární a farmaceutická univerzita Brno, 2013) 
 
Obrázek 3.12 - Logo znaèky Chránìné zemìpisné oznaèení 
Zdroj: European Commission, 2017 
K bøeznu 2017 celkem tuto znaèku vlastnilo 23 èeských výrobkù a o udìlení této 
znaèky usiluje Èeský modrý mák. Na Slovensku je tato znaèka udìlena 10 slovenským 
výrobkùm a v Polsku 20 polským výrobkùm. V souèasné dobì v Èeské republice èeká jeden 
výrobek a v Polsku tøi, zda jim bude znaèka Chránìné zemìpisné oznaèení udìlena. 
(Evropská komise, 2017) 
Chránìné oznaèení pùvodu 
Chránìné oznaèení pùvodu (Obr. 3.13) je znaèka, která je udìlována výjimeèným 
zemìdìlským potravinám nebo produktùm z urèitého místa, regionu nebo zemì, jejich 
kvalita a vlastnosti jsou dány zvlátním zemìpisným prostøedím s jeho vlastními lidskými a 
pøírodními èiniteli. V daném zemìpisném prostøedí musí probíhat vechny fáze produkce 
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(zpracování, produkce, pøíprava). U tìchto výrobkù èi potravin se vyaduje úzká vazba na 
oblast pùvodu. (Úøad prùmyslového vlastnictví, 2016) 
K bøeznu 2017 byla v Èeské republice znaèka Chránìné oznaèení pùvodu udìlena 6 
výrobkùm, na Slovensku 1 výrobku a v Polsku 8 výrobkùm. (Evropská komise, 2017) 
 
Obrázek 3.13 - Logo znaèky Chránìné oznaèení pùvodu 
Zdroj: European Commession, 2017 
3.5 Chování spotøebitele na trhu potravin  
Znaèení pùvodu potravin 
Evropská spotøebitelská organizace BEUC provádìla prùzkum v roce 2013 
v nìkolika evropských zemích ohlednì preferencí spotøebitelù pøi nákupu potravin. Na 
základì výsledkù bylo zjitìno, e pro 70 % spotøebitelù jsou informace o pùvodu potravin 
dùleité, bohuel vak tyto informace spotøebitelé na nìkterých výrobcích postrádají. 
Informace o tom, e daná potravina pochází z Evropské unie nebo ze zemí mimo EU, jsou 
nedostateèné pro 90 % spotøebitelù. Z prùzkumu bylo také zjitìno, e pùvod potravin je pro 
spotøebitele dùleitìjím kritériem ne vzhled nebo výivové hodnoty. Oznaèení pùvodu 
zemì je pro spotøebitele velmi dùleité a to pøedevím kvùli kvalitì a bezpeènosti výrobkù. 
Pokud potravina pochází ze vzdálenìjí zemì, objevují se u spotøebitelù obavy o její 
èerstvost. (dTest, 2013a)  
Neoficiální výzkum probíhal také v anketì èasopisu dTest v roce 2013, kterého se 
zúèastnilo témìø dva tisíce èeských respondentù. Témìø pro 90 % èeských respondentù jsou 
také informace o pùvodu potravin významné, avak chu a èerstvost pro nì zùstává 
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dùleitìjím kritériem. Co se týká ceny, je významná pro 70 % èeských spotøebitelù. (dTest, 
2013a)  
Znalost znaèek kvality a pùvodu potravin 
V roce 2015 provádìla výzkumná agentura STEM/MARK, a.s. pro Potravináøskou 
komoru ÈR výzkum znalosti znaèek na èeském trhu. Z výzkumu vyplynulo, e pro vìtinu 
respondentù, jak pøi spontánní tak podpoøené znalosti, je nejznámìjí znaèka Klasa. 
Evropské znaèky Chránìné zemìpisné oznaèení a Chránìné oznaèení pùvodu jsou pro èeské 
respondenty známé nejménì. Tyto znaèky si spontánnì vybavila pouze 2 % dotazovaných. 
Dále z prùzkumu vyplynulo, e èetí respondenti spíe dùvìøují èeským národním znaèkám 
garantujícím pùvod potravin ne tìm evropským. (Oznaceni.eu, 2015) 
V Evropské unii byl v roce 2012 uskuteènìn prùzkum na téma Evropské postoje k 
bezpeènosti potravin, kvalitì potravin a venkovu. Cílem bylo zjistit vnímání bezpeènosti 
potravin a potravinové sobìstaènosti u obèanù vech èlenských zemí, zjistit spotøebitelské 
priority pøi nákupu potravin a povìdomí o oznaèení kvality. Na základì výsledkù bylo 
zjitìno, e hlavním faktorem pøi rozhodování o koupi výrobku je pro 96 % respondentù 
kvalita. Na druhém místì se umístila cena, která je dùleitá pro 91 % respondentù. Pùvod 
potravin skonèil na tøetím místì a je dùleitý pro 71 % respondentù.  Co se týká znaèek 
kvality, jsou dùleité po dvì tøetiny respondentù. Alespoò jednu znaèku kvality zná 60 % 
obèanù EU. Nejvíce známou znaèkou na Evropském trhu je znaèka Fairtrade. Evropské 
znaèky kvality nemají pøíli vysokou známost. Pouze 15 % respondentù zná znaèku 
Zaruèená tradièní specialita. Tato znaèka je neznámìjí ve panìlsku, kde ji zná 25 % 
respondentù. Znaèky Chránìné oznaèení pùvodu a Chránìné zemìpisné oznaèení zná 14 % 
respondentù. Tyto znaèky jsou nejvíce známy v Itálii, kde znaèku Chránìné oznaèení 
pùvodu zná 36 % Italù a znaèku Chránìné zemìpisné oznaèení 32 %. Naopak nejhùøe jsou 
na tom se znalostí Dánové (3 %) a Finové (5 %). (Oznaceni.eu, 2015) 
Rozdílná kvalita potravin v EU 
V poslední dobì se øeí problém s rozdílnou kvalitou potravin v Evropì. V roce 2011 
Asociace spotøebitelù Slovenska srovnávala stejné potraviny nakoupené v osmi zemích 
Evropské unie. Na základì jejich srovnání se zjistilo, e v nìkterých pøípadech se na trhu 
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zemí, které jsou ji delí dobu èlenem EU (napø. Nìmecko, Rakousko), nabízí zboí v lepí 
kvalitì ne v zemích, které pøistoupili do EU pozdìji (Èeská republika, Slovensko). (dTest, 
2016b) 
V roce 2016 probíhal v Èeské republice výzkum Státní zemìdìlské a potravináøské 
inspekce, v nìm spotøebitelé byli dotazování na to, jak vnímají situaci ohlednì toho, kdy 
zahranièní výrobci potravin dodávají pod stejným názvem na rùzné národní trhy výrobky s 
odliným sloením. Jedná se pøedevím o to, e výrobci pouívají ménì hodnotné sloky 
potravin. Výrobci vak obvykle uvádìjí, e odliné sloení potravin je díky poadavkùm a 
oèekáváním spotøebitelù na jednotlivých národních trzích EU a pøedevím chuti potravin. 
Výsledky ukázaly, e se domácí spotøebitelé s vysvìtlením výrobcù neztotoòují, pøièem 
88 % respondentù uvedlo, e jim odliné sloení potravin pro èeský trh vadí a 77 % 
respondentù s tvrzením výrobcù nesouhlasí. Jako dùvod rozdílného sloení potravin 
oznaèila více jak polovina respondentù, e se firmy snaí uetøit na draích surovinách. 
Podle spotøebitelù se nejvíce falují zejména uzeniny, marmelády nebo lihoviny. (Státní 





4 METODIKA SHROMAÏOVÁNÍ DAT 
Dle Kozla (2011) je marketingový výzkum definován jako naslouchání spotøebiteli. 
Marketingový výzkum dále popisuje jako ideální cestu, díky které se dá vstoupit na urèitý 
trh a následnì pak na tomto trhu co nejvíce uspokojovat potøebu.  
Marketingový výzkum se skládá ze dvou na sebe vzájemnì navazujících etap, 
pøípravné a realizaèní. Kadá etapa se skládá z jednotlivých krokù, které se mohou mìnit 
v závislosti na daném výzkumu. Na první etapu se klade velký dùraz, aby nedocházelo 
k nedostatkùm, které by mohly ohrozit úspìnost realizace výzkumu. 
V této kapitole jsou nejprve popsány kroky pøípravné etapy, jako jsou definování 
problému, pøedmìtu výzkumu, cíle výzkumu a plánu výzkumu. Ve fázi realizaèní je pak 
pozornost vìnována sbìru dat, zpracování shromádìných dat, struktuøe respondentù a 
analýze dat. (Kozel et al. 2011)  
4.1 Definování problému 
V dnení dobì, kdy se na domácím trhu objevuje èím dál více produktù i od 
zahranièních producentù, se spousta domácích výrobcù snaí o to, aby jejich výrobky byly 
oznaèeny znaèkou kvality, která by spotøebitele ujistila v tom, e výrobky nesou urèitý 
pùvod a kvalitu. Tyto znaèky byly vytvoøeny proto, aby jednak ulehèily spotøebitelùm výbìr 
a také, aby chránily domácí producenty pøed zahranièní konkurencí. 
Problémem vak je, e aèkoliv znaèky kvality existují, mnoho spotøebitelù ani netuí, 
co pøesnì tyto znaèky znamenají a e garantují urèitou zemi èi region pùvodu potravin. Tento 
fakt pak mùe znaènì ovlivòovat postoje spotøebitelù k tìmto znaèkám kvality.  
4.2 Cíl výzkumu 
Primárním cílem výzkumu bylo zjistit postoje spotøebitelù generace Y ke znaèkám 
garantujícím pùvod potravin, a to ve tøech zemích Evropské unie  v Èeské republice, Polsku a 
na Slovensku. Dalí dílèí cíle se týkaly zjitìní, zda spotøebitelé sledují pùvod potravin, zda si 
vybírají potraviny na základì pùvodu, jaké zemì si spojují s kvalitními a nekvalitními 
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potravinami, zda a odkud zkoumané znaèky znají a zda nakupují potraviny oznaèené tìmito 
znaèkami. Cílem je také porovnat výsledky výzkumu vech tøech výe zmínìných zemí. 
4.3 Pøedmìt výzkumu  
Pøedmìtem výzkumu byly znaèky garantující zemi èi region pùvodu potravin. Pro 
Èeskou republiku byly do výzkumu zahrnuty tøi znaèky, pro Slovensko ètyøi a pro Polsko 
dvì. V kadé zemi byly také do výzkumu zahrnuty tøi znaèky EU.  
V Èeské republice se jedná o èeské znaèky kvality Klasa, Èeský výrobek - 
garantováno Potravináøskou komorou Èeské republiky a Regionální potravina. Pro 
Slovensko byly vybrány znaèky Znaèka kvality SK, Slovenský výrobok, Kvalita z naich 
regiónov a Slovenská potravina kvalitná a kontrolovaná. Mezi vybrané polské znaèky 
kvality patøí Jakoæ tradycja a Nasze Kulinarne Dziedzictwo. Evropské znaèky, které byly 
zkoumány ve vech tøech zemích, byly Zaruèená tradièní specialita, Chránìné zemìpisné 
oznaèení a Chránìné oznaèení pùvodu. 
4.4 Plán výzkumu  
Posledním krokem pøípravné etapy je plán výzkumu, který je nezbytný pøed 
zahájením realizaèní etapy.  
4.4.1 Typy informací 
Pro úèel výzkumu byly potøebné sekundární i primární informace. Sekundární 
informace byly èerpány z odborné literatury, internetu a vìdeckých èlánkù. Stìejní primární 
informace byly získávány prostøednictvím elektronického dotazování v podobì 
kvantitativního výzkumu. Výzkum probíhal celostátnì ve vech tøech výe zmiòovaných 
zemích v jednom èasovém horizontu.  
4.4.2 Zpùsob shromaïování dat  
Pøi shromaïování primárních dat bylo vyuito dotazníkového etøení, které 
probíhalo v elektronické podobì. Dotazníky (viz Pøíloha 1, Pøíloha 2, Pøíloha 3) byly 
vytvoøeny pomocí internetové aplikace Google Docs a dále rozesílány prostøednictvím e-
mailové poty, internetových fór a sociálních sítí. Pro kadou zemi zvlá byl vytvoøen 
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dotazník v jejím oficiálním jazyce. Výhodou online dotazování je, e je èasovì a finanènì 
nenároèné. Také je výhodou nestrannost respondentù díky nepøítomnosti tazatele. Avak 
nepøítomnost tazatele sebou mùe nést i problémy, protoe mùe dojít k tomu, e respondent 
nebude otázce správnì rozumìt, a nemùe se tazatele doptat. 
Dotazníky jsou ve strukturované podobì. Jako první obsahují úvod, ve kterém je 
vysvìtleno, k èemu informace slouí, co je cílem dotazníku a pro jakou vìkovou kategorii 
je dotazník urèen. Kadý dotazník se celkem skládá z 18 otázek a obsahuje jak uzavøené, 
polouzavøené, tak i otevøené otázky. Dotazníky se pro kadou zemi lií pouze ve vybraných 
znaèkách a jazykem dané zemì. Na konci dotazníku se nacházejí ètyøi identifikaèní otázky. 
Tyto otázky dále poslouí k tøídìní druhého stupnì. 
4.4.3 Plánovaný vzorek respondentù 
Základní soubor tvoøí obyvatelé Èeské republiky, Slovenska a Polska ve vìku od 21 
do 36 let (tj. generace Y), co je 2 251 850 obyvatel Èeské republiky, 1 311 272 obyvatel 
Slovenska a 9 332 140 obyvatel Polska. Tato vìková kategorie byla zvolena z toho dùvodu, 
e byla zkoumána v rámci výzkumného projektu Katedry marketingu a obchodu 
Ekonomické fakulty VB  TU Ostrava. (Èeský statistický úøad, 2015a; Èeský statistický 
úøad, 2015b; tatistický úrad slovenskej republiky, 2016; G³ówny Urz¹d Statystyczny; 2016) 
Výbìrový soubor byl tvoøen technikou vhodného úsudku. Jeho velikost byla 
stanovena na 450 respondentù, 150 respondentù pro kadou zemi. 
Dle výzkumu Shopper Engagement Study, který zprostøedkovala spoleènost Popai, 
bylo zjitìno, e eny nakupují v porovnání s mui daleko více. Z celkového poètu 
respondentù bylo zjitìno, e 71 % nakupujících jsou eny a pouze 29 % nakupujících tvoøí 
mui. Také zahranièní výzkum spoleènosti GfK Custom Research potvrdil, e dvì tøetiny 
nakupujících jsou právì eny. Na základì tìchto výzkumù byl stanoven plánovaný vzorek 




4.4.4 Harmonogram èinnosti 
Následující tabulka (Tab. 4.1) ukazuje v èase jednotlivé èinnosti marketingového 
výzkumu. 
Tabulka 4.1 - Èasový harmonogram výzkumu 
Èasový interval jednotlivých èinností Èinnosti marketingového výzkumu 
8.  17. 2. 2016 Zadání a definování cílù výzkumu 
18.  22. 2. 2016 Plán výzkumu 
23. 2  9. 3. 2016 Tvorba dotazníkù 
10.  12. 3. 2016 Pilotá 
18. 3.  27. 5. 2016 Shromaïování dat 
1. 6.  10. 6. 2016 Zpracování dat 
25. 7.  13. 10. 2016 Analýza dat 
20. 2.  25. 2. 2017 Návrhy a doporuèení 
4.4.5 Pilotá 
Posledním krokem, ne byl dotazník sputìn, byla pilotá. Pilotá byla provedena 
prostøednictvím známých. Pøi pilotái byly zjitìny nedostatky u pøekladu polského 
dotazníku, který byl následnì upraven. Také byly upraveny nìkteré otázky v dotazníku pro 
jejich lepí srozumitelnost.  
4.5 Sbìr dat 
Sbìr dat probíhal od poloviny bøezna do poloviny kvìtna 2016 pomocí 
elektronického dotazování, souèasnì v Èeské republice, na Slovensku a v Polsku. Dotazník 
byl rozesílán prostøednictvím e-mailové poty, internetových fór a sociálních sítí. Celkem 
bylo 530 dotazovaných, z toho 221 z Èeské republiky, 151 z Polska a 158 ze Slovenska.  
4.6 Zpracování shromádìných dat  
Vechna data, která byla shromádìna pomocí dotazníku, byla pøevedena do 
tabulkového editoru Microsoft Excel v podobì datové matice. Tato datová matice byla dále 
transportována do statistického programu IBM SPSS Statistics for Windows, kde byly 
odpovìdi vyhodnoceny a zpracovány v podobì grafù a tabulek.  
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V analýze dat bylo provedeno tøídìní druhého stupnì dle identifikaèních otázek. Dále 
byl vyuit Chí-kvadrát test, který slouil k hledání závislostí mezi odpovìïmi respondentù, a 
analýza rozptylu Anova.  
4.7 Skuteèná struktura respondentù  
Ve výzkumu byly vyuity ètyøi identifikaèní otázky - pohlaví, vzdìlání, souèasné 
povolání a aktuální místo bydlitì respondentù. Tyto otázky slouí jako základ pro tøídìní 
druhého stupnì. 
4.7.1 Struktura respondentù dle pohlaví 
V Èeské republice odpovìdìlo na dotazník celkem 221 respondentù, v Polsku 151 a 
na Slovensku 158. Následující grafy (Obr. 4.1, Obr. 4.2, Obr. 4.3) ukazují skuteènou 





















Struktura respondentù v 
Polsku dle pohlaví
ena mu
Obrázek 4.2 - Struktura respondentù na 
Slovensku dle pohlaví 
Obrázek 4.1 - Struktura respondentù v 
Èeské republice dle pohlaví 
Obrázek 4.3 - Struktura respondentù v 
Polsku dle pohlaví 
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Z grafù je jasnì vidìt, e dotazník vyplnilo více en ne muù ve vech tøech zemích. 
Je to z toho dùvodu, e eny nakupují potraviny více ne mui, co je potvrzeno i výzkumem 
spoleènosti Popai (viz podkapitola 4.4.3). Také z výe uvedených grafù lze vyèíst, e 
v Èeské republice a v Polsku je poèet muských a enských respondentù procentuálnì 
srovnatelný.  
4.7.2 Struktura respondentù dle vzdìlání 
Následující grafy (Obr. 4.4, Obr. 4.5, Obr. 4.6) ukazují strukturu respondentù dle 
vzdìlání. Ve vech tøech zkoumaných zemích má více jak polovina respondentù vyí 
odborné nebo vysokokolské vzdìlání. Druhou nejvíce zvolenou moností vzdìlání je 
støední kola s maturitou. Odpovìï základní vzdìlání neuvedl ani jeden respondent. Jeliko 
je v této kategorii nulové zastoupení respondentù, v diplomové práci se ji nebude s touto 
kategorií pracovat.  
 




Struktura respondentù v ÈR dle vzdìlání
vyuèen nebo støední kola
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Obrázek 4.5 - Struktura respondentù na Slovensku dle vzdìlání 
 
Obrázek 4.6 - Struktura respondentù v Polsku dle vzdìlání 
4.7.3 Struktura respondentù dle souèasného povolání 
Dalí identifikaèní otázka se týkala souèasného povolání. Nejvíce zastoupenou 
kategorií ve vech tøech zemích jsou studenti. Je to z toho dùvodu, e byl výzkum zamìøen 
na generaci Y. Dalí nejpoèetnìjí skupina respondentù spadá do kategorie zamìstnanec  
duevní práce. Nejménì respondentù se nachází v kategorii nezamìstnaný. Dalí ménì 
zastoupené kategorie jsou podnikatelé a na mateøské dovolené. Monost dùchodce nezvolil 
ani jeden respondent. Následující obrázky (Obr. 4.7, Obr. 4.8, Obr. 4.9) ukazují pøesné 
procentuální pomìry respondentù ze vech tøí zemí dle vzdìlání. Z obrázkù lze také vyèíst 
rozdíly v jednotlivých zemích. Zatímco v Èeské republice a na Slovensku tvoøí 
nezamìstnaní 1 %, v Polsku 3 %. V Èeské republice je také zastoupeno více studentù a 
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Obrázek 4.7 - Struktura respondentù v ÈR dle povolání 
 
 
Obrázek 4.8 - Struktura respondentù na Slovensku dle povolání 
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4.7.4 Struktura respondentù dle velikosti bydlitì 
Poslední identifikaèní otázka se zajímala o velikost místa bydlitì respondentù. U 
této identifikaèní otázky docházelo v rámci jednotlivých státù ke znaèným rozdílùm v 
odpovìdích respondentù. Níe uvedené obrázky (Obr. 4.10, Obr. 4.11, Obr. 4.12) ukazují 
výsledky identifikaèní otázky týkající se místa bydlitì.  
 
Obrázek 4.10 - Struktura respondentù v ÈR dle velikosti bydlitì 
 
Obrázek 4.11 - Struktura respondentù na Slovensku dle velikosti bydlitì 
 







Struktura respondentù v ÈR dle velikosti bydlitì
do 2000 obyvatel
2001 - 10 000 obyvatel
10 001  50 000 obyvatel
50 001  100 000 obyvatel
100 001 - 300 000 obyvatel






Struktura respondentù na Slovensku dle velikosti 
bydlitì
do 2000 obyvatel
2001 - 10 000 obyvatel
10 001  50 000 obyvatel
50 001  100 000 obyvatel
100 001 - 300 000 obyvatel






Struktura respondentù v Polsku dle velikosti bydlitì
do 2000 obyvatel
2001 - 10 000 obyvatel
10 001  50 000 obyvatel
50 001  100 000 obyvatel
100 001 - 300 000 obyvatel
více ne 300 000 obyvatel
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Na Slovensku a v Polsku je jasnì vidìt, e nejvíce respondentù ije v místì, kde je 
více ne 300 000 obyvatel (43 %, 42 %), zatímco v Èeské republice v tomto místì ije jen 
22 %. Nejvíce èeských respondentù ije v místì s 10 001  50 000 obyvateli (23 %), naopak 
slovenských respondentù zde ije 16 % a polských jen 13 %. Nejménì èeských a 
slovenských respondentù ije v místì, kde je 100 001  300 000 obyvatel (9 %, 6 %), 
zatímco nejménì polských respondentù ije v místì do 2000 obyvatel (9 %). Místo do 2000 





5 ANALÝZA POSTOJÙ GENERACE Y K 
PÙVODU POTRAVIN 
V této kapitole jsou popsány výsledky výzkumu, který probíhal pomocí 
dotazníkového etøení (Pøíloha 1). Výsledky jsou interpretovány ve ètyøech podkapitolách: 
Nákupní chování, postoje k pùvodu potravin, znalost znaèek pùvodu potravin a nákup 
certifikovaných výrobkù.  
Na zaèátku dotazníku byla poloena otázka týkající se zodpovìdnosti za nákup 
potravin pro domácnost. Jestlie respondent uvedl, e potraviny pro domácnost nenakupuje, 
pak ve vyplòování dotazníku nepokraèoval. 
Souèástí této kapitoly jsou mimo jiné i grafy a tabulky. Grafy a tabulky, které nejsou 
zahrnuty do této kapitoly, jsou uvedeny na konci diplomové práci v Pøílohách 4 a 5. 
5.1 Nákupní chování  
V této èásti analýzy jsou popsány výsledky nákupního chování generace Y v Èeské 
republice, na Slovensku a v Polsku. 
5.1.1 Faktory ovlivòující nákupní chování  
Pro zjitìní nákupního chování respondentù byla v dotazníku poloena otázka è. 2, 
podle èeho si obvykle pøi nákupu vybírají konkrétní potravináøské výrobky (viz Obr. 5. 1). 
U této otázky mohli respondenti zvolit maximálnì dvì odpovìdi. Na výbìr mìli devìt 
moných odpovìdí, kdy devátou odpovìdí byla monost jiné. U této monosti mohli 
respondenti uvést svou vlastní odpovìï.  
V dotazníku, který byl urèen pro èeské respondenty, jich nejvíce uvedlo, e si vybírá 
potraviny na základì zvyku èi zkuenosti s daným výrobkem (75,6 %). Vzhled obalu (3,2 %) 
a inspirace z letáku dané prodejny (4,5 %) ovlivòují nákup konkrétních potravináøských 
výrobkù velmi málo. Monost jiné zvolilo 2,7 % respondentù, kteøí sami uvedli faktor, 
který je ovlivòuje nejvíce. Mezi tyto faktory patøilo sloení, kvalita, cena èi výsledky 
spotøebitelských testù.  
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V této otázce byla také zaøazena monost, jestli si respondenti vybírají dané výrobky 
podle reklamy. Tuto odpovìï nezvolil ani jeden z respondentù. Dùvod absence této 
monosti mùe být zpùsoben tím, e respondenti mají negativní vztah k reklamám nebo si 
neuvìdomují, e by je reklama pøi nákupu potravináøských výrobkù ovlivòovala. Dalím 
dùvodem mùe být i to, e si spotøebitelé nechtìjí pøiznat, e je reklama ovlivòuje. 
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Pøi zkoumání této otázky na Slovensku (viz Obr. 5.1) bylo opìt zjitìno, e nejvíce 
respondentù si vybírá potravináøské výrobky na základì zvyku èi zkueností s daným 
výrobkem (78,5 %). Nejménì respondentù se rozhoduje pøi výbìru potravin podle reklamy 
(1,3 %). Lze tedy usoudit, e ani slovenské respondenty reklama k nákupu potravin pøíli 
nepøesvìdèí. Vlastní odpovìï v monosti jiné uvedlo 1,3 % respondentù. Mezi tyto 
odpovìdi patøil dùvod výbìru potravin podle nutrièních hodnot.  
Také u polských respondentù je zøejmé, e nejvíce z nich se pøi výbìru rozhoduje na 
základì zvyku èi zkueností s daným výrobkem (85,4 %). Malou váhu má pøi výbìru 
potravin faktor vzhled obalu (3,3 %). Také 2,6 % respondentù zvolilo monost jiné a 
napsali svùj vlastní názor ohlednì ovlivòujícího faktoru. Mezi tyto názory patøilo sloení, 
cena, pùvod nebo vyzkouení nìèeho nového. Ani jeden z polských respondentù neuvedl 
jako svou odpovìï, e si pøi nákupu vybírá konkrétní potraviny na základì reklamy, 
inspirace z letáku dané prodejny nebo doporuèení rodiny, kolegù èi pøátel.  Z výsledkù je 
tedy jasné, e poltí respondenti dávají velkou váhu pøi výbìru potravin svým vlastním 
zkuenostem a nulovou na doporuèení rodiny, kolegù èi pøátel.  
Nejvìtí rozdíly mezi èeskými, slovenskými a polskými respondenty byly u faktorù 
ètu etikety na obalech a na základì inspirace z letáku dané prodejny. Faktor ètení etiket na 
obalech vyuívá více ne polovina polských respondentù (52,3 %), zatímco èetí a sloventí 
respondenti vyuívají tento faktor daleko ménì. Inspirace z letáku dané prodejny 
neovlivòuje ani jednoho polského respondenta k nákupu. Nicménì tento faktor ovlivòuje a 
7 % slovenských a 4,5 % èeských respondentù. Vichni respondenti, jak èetí, sloventí, tak 
i poltí si nejèastìji vybírají potravináøské výrobky na základì zkuenosti s daným 
výrobkem.  
Z analýzy odpovìdí èeských respondentù dle pohlaví (viz Pøíloha 4, Tab. 1) vyplývá, 
e z celkového poètu en si 72 % vybírá potraviny na základì zvyku èi zkueností s daným 
výrobkem. Nejmení váhu pøi rozhodování má reklama, jeliko ji ve své odpovìdi neuvedl 
ani jeden respondent. Stejnì tak i mui (86,8 %) se rozhodují nejvíce pøi výbìru potravin na 
základì zvyku èi zkueností s daným výrobkem. Z tìchto výsledkù lze jasnì usoudit, e mui 
a eny mají stejné názory ve výbìru faktorù, které je nejvíce ovlivòují pøi nákupu 
konkrétních potravináøských výrobkù.  
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eny i mui na Slovensku si vybírají takté potravináøské výrobky pøedevím na 
základì zvyku nebo zkueností s daným výrobkem (78,8 %; 81,6 %). Stejnì jako v pøípadì 
Èeské republiky, tak i na Slovensku tuto monost volilo vìtí procento muù ne en. 
Nejmení váhu pøi výbìru potravináøských výrobkù má pro obì pohlaví monost 
rozhodování dle reklamy. U muù má stejnou váhu jako rozhodování podle reklamy také 
vzhled obalu (viz Pøíloha 4, Tab. 1). 
Polské eny a poltí mui si také nejvíce vybírají potraviny na základì zvyku èi 
zkueností s daným výrobkem (86,6 %; 81,3 %) a jako tomu bylo v pøípadì Èeské republiky 
a Slovenska, obì pohlaví pøi výbìru výrobku nejménì ovlivòuje reklama a v pøípadì 
polských respondentù i inspirace z letákù dané prodejny. Z výsledkù lze tedy dojít k závìru, 
e eny a mue ovlivòují shodné faktory pro výbìr potravin.  
V rámci otázky byl proveden Chí-kvadrát test závislosti mezi faktory ovlivòujícími 
nákup konkrétních potravináøských výrobkù a pohlavím. U èeských respondentù byly 
zjitìny rozdíly v odpovìdích, tudí byla zjitìna závislost mezi faktory ovlivòujícími nákup 
konkrétních potravináøských výrobkù a pohlavím. Oproti tomu na Slovensku a v Polsku 
nebyly zjitìny ádné významné rozdíly a proto mezi faktory ovlivòující nákup konkrétních 
potravináøských výrobkù a pohlavím neexistuje závislost (viz Pøíloha 5, Tab. 1, Tab. 2, Tab. 
3).  
5.1.2 Faktory ovlivòující výbìr kvalitní potraviny 
Otázka è. 3, která zkoumala nákupní chování, zjiovala, podle èeho rozeznávají 
respondenti pøímo v obchodì, e se jedná o kvalitní potravinu. U této otázky mohli 
respondenti vybírat z desíti moností, z èeho jedna byla monost jiné, u které mohli 
napsat svou vlastní odpovìï. Celkovì mohli u této otázky respondenti zvolit maximálnì dvì 
odpovìdi. Vyhodnocení lze vyèíst z následujícího grafu (Obr. 5.2). 
Èetí respondenti nejèastìji uvádìli, e rozeznávají kvalitní potravinu podle sloení 
výrobku (56,1 %). Nejmení váhu pøi rozeznávání mají pro respondenty tøi faktory a to 
vzhled výrobku (5,0 %), výrobce èi znaèka výrobku (5,0 %). Faktor zemì pùvodu oznaèilo 
pouze 7,7 % respondentù a faktor znaèka kvality na obalu jen 9,7 %. Z toho výsledku je 
zøejmé, e lidé znaèku kvality a zemi pùvodu neøadí mezi dùleité faktory k rozeznání 
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kvalitní potraviny. Dále z prùzkumu vyplynulo, e 1,8 % respondentù v obchodì nesleduje 
a nerozeznává, která potravina je kvalitní a která není. (viz Obr. 5.2) 
 
Obrázek 5.2 - Faktory ovlivòující výbìr kvalitní potraviny 
 
U slovenských respondentù je patrné, e více jak polovina (55,1 %) volila monost, 
e rozeznávají potraviny podle sloení výrobku. Tato odpovìï mùe být volena z toho 
dùvodu, e v poslední dobì vládne mezi mladí generací trend zdravého ivotního stylu a 
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monosti rozeznávání kvalitních potravin podle vzhledu výrobku (10,1 %) a podle výe ceny 
(11,4 %). Ani faktory jako zemì pùvodu (9,5 %) èi oznaèení potravin znaèkou kvality (12 %) 
nepatøily mezi dùleité faktory pøi rozeznávání kvalitních potravin. Také 3,2 % respondentù 
v dotazníku uvedlo, e nesledují nebo nerozeznávají kvalitní potraviny v obchodì.  
Pro polské respondenty byl pøi rozeznávání kvalitních potravin také nejdùleitìjí 
faktor sloení výrobku (64,9 %). Faktor znaèka kvality a pùvod potravin patøí mezi faktory, 
které mají mení váhu pøi rozeznávání, kdy znaèku kvality zvolilo pouze 11,3 % 
dotazovaných a pùvod potravin jen 8,6 %. Nejmení zastoupení v odpovìdích mìl faktor 
výe ceny (4,6 %). Odpovìï, která vyjadøovala, e respondent kvalitu potravin nesleduje 
nebo nerozeznává, nezvolil ani jeden z polských respondentù.  
Pøi srovnání výsledkù èeských, slovenských a polských respondentù lze zaznamenat 
rozdíly. Podle výe ceny se rozhoduje pouze 4,5 % polských respondentù, zatímco u èeských 
a slovenských je to témìø 12 %.  Tyto výsledky jasnì signalizují, e pro polské respondenty 
je tento faktor jako signál kvality ménì významný ne pro èeské a slovenské respondenty. 
Faktory zemì pùvodu potravin a znaèka kvality signalizují kvalitu více slovenským 
respondentùm ne polským a èeským. Také lze z grafu vyèíst, e ani jeden polský 
respondent neuvedl, e nesleduje nebo nerozeznává pùvod potravin. Lze tedy usoudit, e 
vichni poltí respondenti povaují nìjaký faktor za signál kvality.  
Z analýzy výsledkù v Èeské republice dle pohlaví vyplývá (viz Pøíloha 4, Tab. 2), e 
eny i mui nejèastìji rozeznávají kvalitní výrobky v obchodì podle sloení (58,7 %; 
49,1 %). Nejménì se eny pøi rozeznávání kvalitních výrobkù dívají na zemi pùvodu 
potravin (4,9%). Oproti enám tento faktor vyuívá 17 % z dotázaných muù. Mui nejménì 
vyuívají faktor znaèku kvality. Ze vech dotazovaných muù jej vyuívá pouze 1,9 %. 
Naopak eny tento faktor vyuívají více ne mui (12 %). Z tìchto výsledkù tedy opìt 
vyplývá, e ani u rozdìlení dle pohlaví nemají faktory znaèka kvality a zemì pùvodu vìtí 
váhu pøi rozeznávání kvalitních potravin.  
Pøi analyzování otázky dle pohlaví na Slovenku faktory jako zemì pùvodu a znaèka 
kvality také nepatøily mezi nejdùleitìjí. eny (55,9 %) nejèastìji stejnì jako mui (52,5 %) 
rozeznávají kvalitní potraviny dle sloení. Pro eny je ménì dùleitým faktorem znaèka 
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výrobku èi výrobce, naopak pro mue jsou to faktory znaèka kvality a znaèka pùvodu 
potravin. (viz Pøíloha 4, Tab. 2) 
Jak tomu bylo i u pøedchozích zemí, také v Polsku volili nejèastìji eny i mui faktor 
sloení výrobku (66,1 %; 62,5 %). Lze tedy jednoznaènì usoudit, e tento faktor je velmi 
stìejním pøi rozeznávání kvalitních potravin. Odpovìdi muù a en se rozcházejí u faktorù, 
které pro nì mají nejmení význam, Zatím co pro eny jsou nejménì dùleité faktory vzhled 
výrobku (5,1 %) a výrobce nebo znaèka výrobku (5,1 %), pro mue je to faktor znaèka 
kvality na obalu (6,3 %). (viz Pøíloha 4, Tab. 2)  
5.2 Pùvod potravin  
V této podkapitole jsou interpretovány výsledky otázek týkající se pùvodu potravin 
v Èeské republice, na Slovensku a v Polsku  
5.2.1 Sledování pùvodu potravin 
První otázka v této èásti smìøovala k tomu, zda respondenti sledují pùvod potravin, 
které nakupují (otázka è. 4). Na výbìr bylo pìt moností (viz Obr. 5.3). Pokud vak 
respondent zvolil poslední monost, e nesleduje pùvod potravin, pøeskoèil otázky, které se 
sledování pùvodu potravin týkaly. 
 




















Sledování pùvodu potravin  
ano, vdy ano, vìtinou nìkdy ano, nìkdy ne spíe vyjímeènì ne
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Nejvíce èeských a slovenských dotazovaných odpovìdìlo, e pùvod potravin nìkdy 
sledují a nìkdy ne. Naopak poltí respondenti (36,4 %) nejèastìji odpovídali, e pùvod 
potravin vìtinou sledují. Druhou nejpoèetnìjí odpovìdí u polských respondentù byla 
odpovìï, e pùvod potravin nesledují (33,1 %), zatímco èeských a slovenských respondentù 
volilo tuto monost ménì jak 10 %. Pouze 4,4 % slovenských a 9 % èeských respondentù 
pùvod nesleduje. Na druhou stranu se nali i takoví, kteøí pùvod potravin sledují vdy, a to 
v pøípadì Polska a Èeské republiky nìco okolo 7 % respondentù a v rámci Slovenska jetì 
o 2 % více. U této otázky se ukázaly velmi rozdílné postoje ke sledování pùvodu potravin, 
pøedevím v odpovìdích polských respondentù. 
U této otázky byl také proveden Chí-kvadrát test, který zkoumal závislost mezi 
odpovìïmi respondentù vech tøí zkoumaných zemí. Díky testu závislosti bylo zjitìno, e 
existuje závislost sledování pùvodu potravin na zemi respondenta. (viz Pøíloha 5, Tab. 7) 
Tato otázka byla také u èeských respondentù analyzována z hlediska pohlaví, kdy  
44 % èeských en odpovìdìlo, e nìkdy sledují pùvod potravin a nìkdy ne. Na tuto otázku 
mui reagovali opaènì a to tak, e nejèastìji volili dvì odpovìdi - ano vìtinou (24,6 %) a 
spíe výjimeènì (24,6 %). Jak tomu bylo ji pøi celkové analýze, tak i v tomto pøípadì je 
nejménì volenou moností, e pùvod potravin sledují vdy, a to v pøípadì en 6 % a 
v pøípadì muù 11,3 %.  Pùvod potravin vùbec nesleduje 6,5 % en a 17 % muù. Z hlediska 
pohlaví by se tedy dalo opìt usoudit, e sledování pùvodu potravin je jak pro eny, tak i pro 
mue neutrální. (viz Pøíloha 4, Tab. 3) 
Pøi zkoumání této otázky na Slovensku z pohledu pohlaví bylo zjitìno, e jak mui, 
tak i eny nìkdy pùvod potravin sledují a nìkdy ne (37,5 %; 43,2 %). Rozdílné odpovìdi u 
tìchto respondentù jsou a v jejich nejménì èasté odpovìdi. U muù bylo zjitìno, e pùvod 
potravin sledují spíe výjimeènì (12,5 %), zatímco eny u této otázky nejménì èasto 
uvádìly, e pùvod potravin sledují vdy (6,8 %). (viz Pøíloha 4, Tab. 3)  
U polských výsledkù, které byly zjitìny v rámci pohlaví, mají eny a mui rozdílné 
názory na sledování pùvodu potravin. Zatímco nejvíce en (38,7 %) odpovídalo celkem 
pozitivnì, e vìtinou pùvod potravin sledují, mui mìli ohlednì sledování pùvodu negativní 





V rámci pohlaví byl proveden Chí-kvadrát test, kdy byla zkoumána závislost mezi 
sledováním pùvodu potravin a pohlavím. U slovenských a polských respondentù nebyly 
zjitìny ádné významné rozdíly, tzn. mezi sledováním pùvodu potravin a pohlavím 
neexistuje závislost. U èeských respondentù byly zjitìny významné rozdíly v odpovìdích, 
tudí zde existuje závislost mezi sledováním pùvodu potravin a pohlavím. (viz Pøíloha 5, 
Tab. 4, Tab. 5, Tab. 6) 
5.2.2 Preference pùvodu potravin 
Otázka è. 5 týkající se preference pùvodu potravin pøi nákupu (Obr. 5.4) zjiovala, 
od jakých výrobcù tyto potraviny respondenti preferují. Na výbìr mìli ze ètyø moností: od 
místních, regionálních, èeských nebo zahranièních výrobcù, kdy mohli vybrat pouze jednu 
z moností. Na tuto otázku odpovídalo 200 èeských, 151 slovenských a 102 polských 
respondentù.  
 
Obrázek 5.4 - Preference pùvodu potravin 
 
Na obrázku 5.4 lze vidìt, e více jak polovina èeských, polských i slovenských 
respondentù nejvíce preferuje pùvod potravin od tuzemských výrobcù. Naopak nejménì jich 


















od místních výrobcù od regionálních výrobcù
od tuzemských výrobcù od zahranièních výrobcù
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nejménì ze vech tøí zemí. Z obrázku 5.4 lze tedy jednoznaènì usoudit, e respondenti ze 
vech tøí zemí preferují na prvním místì tuzemské výrobce, následované regionálními a 
místními výrobci a na posledním místì preferují výrobce zahranièní.  
U této otázky byl proveden Chí-kvadrát test, který zkoumal závislost mezi 
odpovìïmi respondentù vech tøí zkoumaných zemí na otázku preference pùvodu potravin. 
Díky testu závislosti bylo zjitìno, e mezi odpovìïmi respondentù vech tøí zkoumaných 
zemí jsou významné rozdíly a existuje závislost mezi preferencí pùvodu potravin a danou 
zemí. (viz Pøíloha 5, Tab. 8)  
5.2.3 Srovnání kvality domácích potravin se zahranièními  
Dalí otázka è. 6, zjiovala, zda respondenti povaují domácí potraviny za 
kvalitativnì srovnatelné se zahranièními. Respondenti mìli na výbìr ze ètyø moností (viz 
Obr. 5.5). 
 
Obrázek 5.5 - Srovnání kvality domácích potravin se zahranièními 
 
Z obrázku 5.5 jasnì vyplývá, e témìø polovina polských a èeských respondentù 
odpovìdìla, e pøi srovnání kvality domácích potravin se zahranièními záleí na konkrétní 
zemi, ze které potraviny pochází. Tuto monost zvolila také tøetina slovenských respondentù 
spolu s moností, e slovenské domácí potraviny jsou stejnì kvalitní jako ty zahranièní.  

















Srovnání kvality domácích potravin se zahranièními
domácí potraviny jsou kvalitnìjí ne zahranièní domácí potraviny jsou stejnì kvalitní jako zahranièní
domácí potraviny jsou ménì kvalitní ne zahranièní záleí na konkrétní zemi
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zahranièní, avak èeských respondentù bylo podstatnì více (8,5 %). Z grafu také vyplývá, 
e více polských ne èeských a slovenských respondentù tvrdí, e domácí potraviny jsou 
kvalitnìjí ne zahranièní. To mùe být zpùsobeno loajálnosti k tuzemským výrobkùm.  
U této otázky byl proveden Chí kvadrát test závislosti mezi preferencí pùvodu 
potravin a zemí respondentù. Díky testu závislosti bylo zjitìno, e, existují významné 
rozdíly mezi odpovìïmi èeských, slovenských a polských respondentù. (viz Pøíloha 5, Tab. 
9) 
Preference pùvodu potravin dle vnímání kvality domácích a zahranièních potravin  
Souèástí analýzy bylo také vyhodnocení a zjitìní závislosti mezi otázkou, zda 
respondenti povaují domácí potraviny za kvalitativnì srovnatelné se zahranièními a 
otázkou od jakých výrobcù potraviny respondenti preferují. Následující obrázky (Obr. 5.6, 
Obr. 5.7, Obr. 5.8) ukazují výsledky analýzy:  
 






















Preference pùvodu potravin vs vnímání kvality v 
Èeské republice
èeské potraviny jsou kvalitnìjí ne zahranièní
èeské potraviny jsou stejnì kvalitní jako zahranièní
èeské potraviny jsou ménì kvalitní ne zahranièní
záleí na konkrétní zemi
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Více jak polovina èeských respondentù (54,8 %), která preferuje èeské výrobce, 
uvedla, e v posuzování kvality èeských potravin záleí na konkrétní zemi. 19 % 
respondentù, kteøí preferují zahranièní výrobce, povauje èeské potraviny za ménì kvalitní 
ne zahranièní a ani jeden respondent preferující mstní výrobce neuvedl, e èeské potraviny 
jsou ménì kvalitní ne zahranièní. Pouze 4,8 % èeských respondentù preferující zahranièní 
výrobce, povauje èeské potraviny za kvalitnìjí ne zahranièní.   
 
Obrázek 5.7 - Vnímání kvality vs. preference pùvodu na Slovensku 
 
U slovenských respondentù se odpovìdi ohlednì kvality domácích potravin lií 
v závislosti na volbì preferovaného výrobce. Ani jeden slovenský respondent, který 
preferuje slovenské výrobce, nepovauje slovenské potraviny za ménì kvalitní ne 
zahranièní. Témìø 40 % respondentù preferující regionální výrobce uvádí, e slovenské 
potraviny jsou stejnì kvalitní jako zahranièní, a dalích 40 % uvádí, e záleí na konkrétní 
zemi. 18,2 % respondentù preferující zahranièní výrobce povauje slovenské potraviny za 






















Preference pùvodu potravin vs. vnímání kvality na 
Slovensku
slovenské potraviny jsou kvalitnìjí ne zahranièní
slovenské potraviny jsou stejnì kvalitní jako zahranièní
slovensképotraviny jsou ménì kvalitní ne zahranièní




 Obrázek 5.8 - Vnímání kvality vs. preference pùvodu v Polsku  
 
Poltí respondenti nejèastìji uvádìli, e ohlednì posuzování kvality polských 
potravin záleí na konkrétní zemi. U respondentù, kteøí preferují zahranièní výrobce, lze na 
obrázku 5.8 vidìt, e ani jeden polský respondent neuvedl, e polské potraviny jsou 
kvalitnìjí ne zahranièní nebo e polské potraviny jsou ménì kvalitní ne zahranièní. Pouze 
5,6 % respondentù preferující místní výrobce uvedlo, e polské potraviny jsou ménì kvalitní 
ne zahranièní. Témìø 45 % respondentù, kteøí preferují polské výrobce, povauje polské 
potraviny za kvalitnìjí ne zahranièní.  
Pøi srovnání odpovìdí èeských, slovenských a polských respondentù jsou vidìt 
rozdíly u polských respondentù. Polských respondentù, kteøí preferují polské (tuzemské) 
výrobce a povaují tuzemské potraviny za kvalitnìjí ne zahranièní, je více jak 40 %, 
èeských respondentù je pouze 17,7 %. Také znaèné rozdíly jsou u respondentù preferujících 
zahranièní výrobce. Zatímco ani jeden polský respondent, který preferuje zahranièní 
výrobce, neuvedl, e zahranièní potraviny jsou kvalitnìjí ne tuzemské, èeských a 

















Preference pùvodu potravin vs. vnímání kvality v 
Polsku
polské potraviny jsou kvalitnìjí ne zahranièní
polské potraviny jsou stejnì kvalitní jako zahranièní
polské potraviny jsou ménì kvalitní ne zahranièní
záleí na konkrétní zemi
71 
 
V rámci této otázky byl také proveden Chí-kvadrát test, který zkoumal závislost mezi 
preferencí pùvodu potravin a vnímáním kvality domácích a zahranièních potravin. Díky 
testu závislosti bylo zjitìno, e mezi odpovìïmi èeských respondentù jsou významné 
rozdíly a existuje závislost mezi preferencí pùvodu potravin a vnímáním kvality. U 
slovenských a polských respondentù nebyly zjitìny významné rozdíly, tudí ani závislost 
(viz Pøíloha 5, Tab. 10, Tab. 11, Tab. 12). 
5.2.4 Zemì spojené s kvalitními potravinami 
Dalí otázka è. 7, která se týkala pùvodu potravin, zjiovala, jakou zemi èi zemì 
pùvodu potravin si respondenti spojují s kvalitními potravinami. U této otázky mìli 
respondenti monost napsat svou vlastní odpovìï. Nìkteré odpovìdi respondentù musely 
být z této otázky vylouèeny, protoe kvùli jejich obsahu, který se netýkal dané otázky, je 
nebylo moné analyzovat. Zemì, které celkovì oznaèili ménì jak ètyøi respondenti, byly 
zaøazeny do kategorie ostatní zemì (viz Pøíloha 4, Tab. 4). 
Z celkového poètu èeských respondentù odpovìdìlo na tuto otázku 91 %. Pouze 9 % 
respondentù se tato otázka netýkala, jeliko nesledují pùvod potravin. U slovenských 
respondentù tomu bylo témìø obdobnì, jeliko 95,6 % respondentù odpovídalo na tuto 
otázku. Polských respondentù bylo daleko ménì. Této otázky se úèastnilo pouze 67,5 % 
z celkového poètu dotazovaných. Témìø tøetina polských respondentù (32,5 %) nesleduje 
pùvod potravin, tudí se jich tato otázka takté netýkala. Tabulka 5.1 obsahuje ji 
vyfiltrované odpovìdi respondentù. 
V níe uvedené tabulce 5.1 lze vidìt, e více jak polovina èeských respondentù 
(57 %) uvedla Nìmecko jako zemi, se kterou si pojí kvalitní potraviny. Èeská republika byla 
druhou nejèastìjí odpovìdí respondentù (21 %).  Sousedící zemì Èeské republiky, jako je 
Slovensko, Polsko a Rakousko, volilo ménì ne 10 % respondentù, z èeho Polsko napsalo 
pouze 1 %. Z tìchto výsledkù lze jasnì usoudit, e ze vech ètyø sousedících zemí si 
nejèastìji pojí èetí respondenti kvalitní potraviny s Nìmeckem. Pouze 3 % dotazovaných 
uvedla, e se o zemì s kvalitními potravinami nezajímá nebo neví konkrétní zemi.  Je tedy 
velmi pravdìpodobné, e potravináøské výrobky z Nìmecka jsou nejvíce vyhledávané a 
nakupované èeskými spotøebiteli spolu s domácími. Jako ostatní zemì èetí respondenti 
uvádìli napø. Brazílii, Maïarsko nebo Holandsko. (viz Pøíloha 4, Tab. 4) 
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Tabulka 5.1- Zemì s kvalitními potravinami 
 
 
Na základì odpovìdí slovenských respondentù bylo zjitìno, e si takté nejvíce 
respondentù spojuje kvalitní potraviny s Nìmeckem (38,4 %). Jen o nìkolik procent ménì 
respondentù (35,1 %) napsalo svou vlast jako zemi s kvalitními výrobky. Èeská republika 
se v této otázce umístila na tøetím místì, jeliko ji ve své odpovìdi zmínilo 15,2 % 
dotazovaných. Jak tomu ji bylo u èeských respondentù, také Polsko si spojuje s kvalitními 
potravinami pouze 1 % dotazovaných. Mezi dalí zemì, které volilo více ne 10 % 
respondentù, patøí Rakousko a Francie. Do kategorie ostatní zemì byly zaøazeny zemì jako 
Maïarsko, Belgie nebo Dánsko (viz Pøíloha 4, Tab. 4). Na základì tìchto odpovìdí lze 
vyhodnotit, e také sloventí respondenti si nejvíce pojí kvalitní potraviny s Nìmeckem a 
vzápìtí s domácím Slovenskem.  
Naopak více jak polovina (52 %) polských respondentù uvedla, e kvalitní potraviny 
si pojí se svou vlastní zemí. Lze tedy usoudit, e poltí respondenti jsou vìrní své zemi a 
vìøí svým výrobkùm. Jako druhou zemi, kterou si pojí s kvalitními potravinami, je Nìmecko 
(30,4 %). Sousední zemì jako je Èeská republika, Rakousko a Slovensko dosáhly nejniího 
procentuálního zastoupení. Èeskou republiku a Slovensko volilo pouze 1 % polských 








Èeská republika 21,0% 15,2% 1,0%
Francie 8,0% 11,9% 8,8%
Itálie 5,0% 6,6% 11,8%
Nìmecko 57,0% 38,4% 30,4%
Polsko 1,0% 1,0% 52,0%
Rakousko 8,0% 12,6% 0,0%
Severské zemì 1,0% 1,3% 7,8%
Slovensko 4,0% 35,1% 1,0%
panìlsko 2,0% 1,0% 2,9%
výcarsko 6,0% 6,6% 6,9%
Velká Británie 5,0% 1,0% 1,0%
Ostatní zemì 7,0% 8,0% 10,8%
Nezajímám se/nemám 
konkrétní zemi 3,0% 5,3% 0,0%
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respondentù a nejhùøe dopadlo Rakousko, které neuvedl ani jeden polský respondent, který 
vyplòoval dotazník. Jedenáct procent dotazovaných si pojí kvalitní potraviny se zemìmi jako 
je napø. Øecko nebo Japonsko (viz Pøíloha 4, Tab. 4). 
Odpovìdi na tuto otázku byly dále srovnány s odpovìïmi na otázku è. 6, týkající se 
kvalitativního srovnání domácích potravin se zahranièními (viz podkapitola 5.2.3).  
Následující obrázek (Obr. 5.9) ukazuje srovnání odpovìdí. 
 
Obrázek 5.9  Srovnání preferovaného pùvodu potravin a vnímání kvality domácích potravin 
 
Z grafu lze vyèíst, e respondentù, kteøí uvedli jako svou odpovìï, e domácí 
potraviny jsou kvalitnìjí ne zahranièní, je ménì ne respondentù, kteøí uvedli pøímo svou 
zemi jako zemi s kvalitními potravinami.  Po porovnání výsledkù lze usoudit, e v pøípadì 
Èeské republiky a Slovenska nejsou rozdíly v odpovìdích pøíli velké. Naopak v pøípadì 
Polska toto tvrzení neplatí, protoe jak lze z grafu vyèíst, 52 % respondentù uvedlo Polsko 
jako zemi s kvalitními potravinami, ale jen 38,2 % povauje polské potraviny za kvalitnìjí 
ne zahranièní.  
5.2.5 Zemì spojené s potravinami nevalné kvality 
V dotaznících byla také zahrnuta otázka è. 8, která se týkala zemí pùvodu 
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potravin, které si spojují s nekvalitními potravinami. Takté v této otázce musely být nìkteré 
odpovìdi vyøazeny kvùli jejich obsahu, který se nedal do analýzy zaøadit. Zemì, které 
celkovì oznaèili ménì jak 4 respondenti, byly zaøazeny do kategorie ostatní zemì. 
Této otázky se úèastnil stejný poèet respondentù jako u pøedchozí otázky.  
  Tabulka 5.2 - Zemì spojené s potravinami nevalné kvality 
 
V tabulce 5.2 lze vidìt, e témìø 80 % èeských respondentù uvedlo Polsko jako zemi 
s potravinami, které mají nevalnou kvalitu. Tyto výsledky mohou být tak vysoké, protoe 
v Èeské republice jsou z velké èásti vnímány polské potraviny velmi negativnì a to pøevánì 
díky èastým kauzám týkajícím se polských potravin a negativní prezentaci v èeských 
mediích. Ménì poèetná skupina respondentù má potraviny nevalné kvality spojené s Èínou 
(9 %) a 8,5 % respondentù uvádìlo ostatní zemì (viz Pøíloha 4, Tab. 5). ádnou z dalích 
uvedených zemí nevolila více ne 3 % respondentù. 
Stejnì jako èetí respondenti, tak i sloventí nejvíce ve svých odpovìdích zmiòovali 
Polsko jako zemi s potravinami s nevalnou kvalitou (73,5 %). Opìt takto vysoké výsledky 
mohou být spojeny se skandály spojenými s polskými potravinami na Slovensku. Na druhé 
pozici dotazovaní nejèastìji zmiòovali zemì jako Turecko (8,6 %) a stejnì jako èetí 








Polsko 79,6% 73,5% 1,0%
USA 2,0% 3,3% 11,8%
Èeská republika 2,5% 2,0% 2,9%
Èína 9,0% 8,6% 34,3%
Nìmecko 1,0% 1,3% 8,8%
Rumunsko 2,5% 2,0% 1,0%
Rusko 1,0% 2,0% 15,7%
panìlsko 1,5% 4,6% 4,9%
Ukrajina 0,5% 4,6% 2,9%
Turecko 0,5% 8,6% 2,9%
Velká Británie 0,0% 0,0% 7,8%
Ostatní zemì 8,5% 10,6% 9,8%
Nezajímám se/nemám 
konkrétní zemi 3,0% 4,0% 5,9%
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respondenti, Èínu (8,6 %). Ménì poèetnou skupinu tvoøily zemì jako panìlsko èi Ukrajina, 
ale ani ty nezmínilo více jak 5 % respondentù. Více ne 10 % respondentù ve svých 
odpovìdích uvádìlo jinou zemi, ne která je uvedena v tabulce výe. Jaké dalí zemì 
jmenovali sloventí respondenti, je uvedeno v Pøíloze 4, Tab. 5.  
U polských respondentù se dalo pøedpokládat, e budou mít rozdílné výsledky. Pouze 
jedno procento polských respondentù uvedlo, e si svou vlast spojuje s nekvalitními 
potravinami. Zemi s potravinami nevalné kvality si poltí dotazovaní nejèastìji pojí Èínu 
(34,3 %). Více jak 10 % respondentù uvádìlo dalí zemì jako je Rusko (15,7 %) a USA 
(11,8 %). Zemì, které mezi své odpovìdi zaøadilo nejménì procent respondentù, jsou 
uvedeny v kategorii ostatní zemì (viz Pøíloha 4, Tab. 5). 
5.3 Znalost znaèek oznaèující pùvod potravin  
Tato podkapitola interpretuje otázky ohlednì znalosti znaèek pùvodu potravin a je 
rozdìlena do níe uvedených podkapitol. 
5.3.1 Spontánní znalost   
Otázka è. 9 byla zamìøena na spontánní znalost znaèek pùvodu potravin. Tato otázka 
byla otevøená a zjiovala, jaké znaèky pùvodu potravin se respondentùm vybaví, ani by 
jim tyto znaèky byly jakkoliv pøedloeny.  
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Pøi dotazu na spontánní znalost znaèek více jak polovina èeských respondentù 
uvedla, e zná znaèku Klasa (viz. Obr. 5.10). Tato znaèka byla nejèastìjí odpovìdí 
respondentù a také ji jako první na mysli uvedlo 46,6 % z nich. Lze tedy usoudit, e znaèka 
Klasa veobecnì patøí mezi velmi významné a známé èeské znaèky pùvodu potravin. Dalí 
znaèky zaruèující pùvod potravin nedopadly pøi analyzování této otázky nejlépe. Ani ne 
10 % respondentù spontánnì uvedlo znaèky Regionální potravina a Èeský výrobek, 
evropské znaèky neuvedla ani 4 % respondentù. Spontánní znalost evropských znaèek 
dopadla ze vech znaèek nejhùøe. Do kategorie ostatní znaèky byly zaøazeny znaèky, které 
nebyly do výzkumu zahrnuty. Mezi tyto znaèky napø. patøí Czech made, Zdravá potravina, 
Èeská kvalita nebo Fair Trade (viz Pøíloha 4, Tab. 6) Také 21,3 % respondentù uvedlo, e 
znaèku oznaèující pùvod potravin neznají anebo neví. 
 
Obrázek  5.11 - Spontánní znalost znaèek pùvodu potravin na Slovensku 
 
U slovenských respondentù pøevauje spontánní znalost znaèek u znaèek, které 
nebyly zahrnuty do výzkumu (viz Pøíloha 4, Tab. 7). Témìø polovina respondentù mezi tyto 
znaèky uvádìla napø. Bio, Klasa, Vyrobeno na Slovensku nebo Fair Trade. Témìø ètvrtina 
respondentù si v této otázce vybavila Znaèku kvality SK. Tato znaèka se vybavila 
respondentùm nejèastìji a také jako první na mysli se vybavila 19 % respondentùm. Ze 
47,50%
22,80%
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zkoumaných ryze slovenských znaèek kvality ani jeden respondent spontánnì neuvedl 
znaèku Slovenská potravina kvalitná a kontrolovaná. Opìt to mùe být z toho dùvodu, e je 
tato znaèka nová (od roku 2015) a respondenti ji jetì pøíli nezaregistrovali. Evropské 
znaèky kvality dosahují velmi nízkého procentuálního zastoupení, dokonce znaèku Zaruèená 
tradièná pecialita neuvedl ani jeden respondent. Také témìø 35 % respondentù uvedlo, e 
znaèku oznaèující pùvod potravin neznají nebo si na ádnou nemohou vzpomenout.  Na 
obrázku 5.11 lze tedy vidìt, e spontánní znalost zkoumaných znaèek pùvodu potravin je 
velmi nízká.   
 
Obrázek 5.12 - Spontánní znalost znaèek pùvodu potravin v Polsku 
 
Jeliko ani jeden polský respondent neuvedl v odpovìdi ani jednu znaèku, která je 
pøedmìtem diplomové práce, jsou na obrázku 5.12 uvedeny nejèastìjí odpovìdi 
respondentù. Dle tìchto odpovìdí lze usoudit, e poltí respondenti nepochopili otázku, 
jeliko ve vìtinì pøípadù pouze odpovídali, e znaèky znají, neznají nebo znají èásteènì. 
V kategorii ostatní respondenti uvádìli znaèky jako Z³oty laur konsumenta, Teraz Polska 
nebo Produkt Polsky. Ani jedna znaèka uvedená v kategorii ostatní nemìla více ne 4 % 
zastoupení (viz Pøíloha 4, Tab. 8). Z odpovìdí na tuto otázku nelze tedy zjistit, která ze 
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5.3.2 Podpoøená znalost 
V otázce è. 10, která zjiovala podpoøenou znalost znaèek pùvodu potravin, byli 
respondenti dotazováni, jaká loga znaèek pùvodu potravin znají. U kadé monosti mohli 
respondenti vidìt logo znaèky kvality a vybrat jednu z odpovìdí: Neznám logo, Znám logo, 
ale nevím význam a Znám logo i význam. Výsledky této otázky jsou analyzovány za kadou 
zemi (Obr. 5.13, Obr. 5.14, Obr. 5.15). 
 
Obrázek 5.13 - Podpoøená znalost znaèek pùvodu potravin v Èeské republice 
 
Z uvedených znaèek pùvodu potravin, které jsou uvedeny výe na obrázku 5.13, zná 
logo znaèky Klasa 95,5 %. Pouze 4,1 % respondentù uvedlo, e toto logo nezná. Druhým 
logem znaèky, u kterého 89,1 % èeských dotazovaných uvedlo, e jej zná, byla znaèka Èeský 
výrobek. U této znaèky je vak znalost významu nií. Logo znaèky Regionální potravina je 
známé 75,1 % èeských dotazovaných a neznámé témìø ètvrtinì (24,9 %). Oproti dvìma výe 
uvedeným znaèkám je tato znaèka u respondentù ménì známá. Neznalost loga této znaèky 
mùe být zapøíèinìna tím, e se výrobky s touto znaèkou pøíli neobjevují na pultech èeských 
supermarketù, ale pøevánì jsou vidìny na rùzných regionálních akcích èi trzích. U 
Evropských znaèek kvality lze ji spatøit znaèné rozdíly. Zatímco u ryze èeských znaèek 
kvality týkajících se pùvodu potravin nejèastìji respondenti uvádìli, e logo znaèky kvality 
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61,5 % respondentù a pouze 16,3 % uvádí, e ji zná. Takté znaèku Chránìné oznaèení 
pùvodu a Chránìné zemìpisné oznaèení nezná více jak polovina respondentù (63,8 %; 
59,7 %).  
Na základì tìchto výsledkù je patrné, e èetí respondenti znají ve vìtí míøe èeská 
loga znaèek kvality ne ta evropská. Nejvíce èeských respondentù zná logo i význam loga 
znaèky Klasa. Tento výsledek mùe být zapøíèinìn tím, e tato znaèka je ze vech výe 
uvedených nejvíce veobecnì známá a vyskytuje se nejèastìji na obalech èeských výrobkù. 
Proto je také pøevánì v povìdomí respondentù. 
 
Obrázek 5.14 - Podpoøená znalost znaèek pùvodu potravin na Slovensku 
 
U slovenských respondentù nejvíce pøevládala znalost loga Znaèka kvality SK. Logo 
Znaèky kvality SK zná 82,9 % respondentù, z toho 60,1 % zná i význam (viz Obr. 5.14). 
Respondentù, kteøí znají logo a význam znaèky Kvalita z naich regiónov, bylo 42,4 %. 
Celkem tedy tuto znaèku zná 70,9 % slovenských respondentù. U ryze slovenských znaèek 
je nejménì známá znaèka Slovenská potravina kvalitná a kontrolovaná, kterou nezná 75,3 % 
respondentù. Tento fakt mùe být zapøíèinìn tím, e je tato znaèka pomìrnì nová, jeliko 
byla zaloena teprve v roce 2015. Pøevánì neznalost grafického zpracování znaèek lze 
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znaèky neznají. Nejznámìjí z evropských znaèek je dle respondentù logo znaèky Chránené 
zemepisné oznaèenie.  
Lze tedy shrnout, e vìtina respondentù evropské znaèky pøíli nezná a ze 
slovenských znaèek pøevládá ve vìtí míøe znalost Znaèky kvality SK.  
 
Obrázek 5.15 - Podpoøená znalost znaèek pùvodu potravin v Polsku 
 
Z ryze polských znaèek kvality je na tom se známostí nejlépe znaèka Tradièní kvalita 
(v originále Jakoæ tradycja). Z výe uvedeného obrázku 5.5 je patrné, e logo této znaèky 
zná 62,9 % respondentù. Aèkoli více ne tøetina (37,1 %) respondentù uvedla, e znaèku 
Tradièní kvalita nezná, pro polské respondenty je tato znaèka nejznámìjí. Znaèka Nae 
kulináøské dìdictví (v originále Nasze Kulinarne Dziedzictwo) je ze vech výe uvedených 
znaèek známá nejménì. Logo znaèky zná pouze 35,8 % respondentù. Na obrázku 5.l5 lze 
jasnì vidìt, e u evropských znaèek je témìø vyrovnaná znalost a neznalost tìchto znaèek 
Lze tedy usoudit, e u polských respondentù je znalost evropských znaèek na dobré úrovni.  
Podpoøená znalost znaèek dle sledování pùvodu potravin  
V této podkapitole jsou analyzovány dvì otázky, a to podpoøená znalost znaèek 
pùvodu potravin a sledování pùvodu potravin. U otázky ohlednì sledování pùvodu potravin 
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nìkdy ano, nìkdy ne a spíe výjimeènì do jedné monosti nìkdy ano, nìkdy ne. 
Odpovìï ne byla ponechána zvlá.   
U èeských respondentù (82, 4 %), kteøí sledují pùvod potravin a zároveò znají logo i 
jeho význam, nejlépe obstála národní znaèka kvality Klasa. Zajímavým výsledkem je, e 
pouze nìkolik procent ménì respondentù, kteøí nesledují pùvod potravin, znají takté logo i 
význam znaèky Klasa. Celkovì èeské znaèky kvality zná více jak 50 % respondentù 
sledujících pùvod potravin. Nejhùøe dopadly evropské znaèky kvality. U vech tøech znaèek 
je 60,3 % respondentù, kteøí aèkoliv pùvod potravin sledují, význam tìchto log neznají. (viz 
Pøíloha 4, Tab. 14). 
Více jak 60 % slovenských respondentù sledujících pùvod potravin zná logo i 
význam Znaèky kvality SK. Naopak nejhùøe ze slovenských znaèek je na tom znaèka 
Slovenská potravina kvalitná a kontrolovaná, kterou zná a zná i její význam pouze 13,6 % 
respondentù sledujících pùvod potravin. Co se týká evropských znaèek, tak více ne 70 % 
respondentù, kteøí sledují pùvod potravin, neznají znaèky Zaruèená tradièná pecialita a 
Chránené oznaèenie pôvodu. (viz Pøíloha 4, Tab. 15). 
U polských respondentù, kteøí sledují pùvod potravin a znají logo i jeho význam, je 
nejvyí znalost znaèky Tradièní kvalita (33,3 %).  Znalost loga a jeho významu evropských 
znaèek takté není nikterak vysoká. Pro respondenty sledující pùvod potravin je nejznámìjí 
znaèka Zaruèená tradièní specialita. (viz Pøíloha 4, Tab. 16.). 
Celkovì lze tyto výsledky zhodnotit tak, e ze vech tøí zemí je podpoøená znalost 
národních znaèek nejvyí u èeských respondentù, kteøí sledují pùvod potravin. Co se týká 
evropských znaèek kvality, tak poltí respondenti sledující pùvod potravin znají loga i jejich 
význam daleko více ne èetí a sloventí respondenti. (Pøíloha 4, Tab. 14, Tab. 15, Tab. 16). 
5.3.3 Srovnání spontánní a podpoøené znalosti znaèek pùvodu potravin  
V níe uvedených obrázcích 5.16 a 5.17 je zobrazeno srovnání spontánní a 
podpoøené znalosti u èeských a slovenských respondentù. Polské srovnání zde není uvedeno, 
jeliko ádný respondent neuvedl v otázce týkající se spontánní znalosti ani jednu ze znaèek, 




Obrázek 5.16 - Srovnání spontánní a podpoøené znalosti znaèek pùvodu potravin v Èeské republice 
 
 
Obrázek  5.17 - Srovnání spontánní a podpoøené znalosti znaèek pùvodu potravin na Slovensku 
 
Z výe uvedených obrázkù lze vidìt, e znalost znaèek po pøedloení loga je výraznì 
vyí ne spontánní. Nejmení rozdíl mezi spontánní a podpoøenou znalostí ryze èeských 
znaèek lze vidìt u znaèky Klasa. Tuto znaèku spontánnì zná více jak polovina èeských 
respondentù. U slovenských znaèek je spontánnì nejvíce známá Znaèka kvality SK. Co se 
týèe podpoøené znalosti znaèek, jsou opìt nejznámìjí znaèky Klasa a Znaèka kvality SK.  
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5.3.4 Zdroje znalosti znaèek  
V této podkapitole je analyzována otázka è. 11, pomocí které se v dotazníku 
zjiovalo, z jakých zdrojù se respondenti o daných znaèkách dozvìdìli. Na tuto otázku 
odpovídalo 221 èeských, 158 slovenských a 151 polských respondentù. U této otázky mohli 
respondenti zvolit více variant odpovìdí a také mohli do monosti jiné napsat svou vlastní 
odpovìï. Na výbìr mìli ze sedmi níe uvedených moností (viz Obrázek 5.18).  
 
Obrázek 5.18 - Zdroje znalosti znaèek 
 
Více jak 80 % èeských, slovenských i polských respondentù uvedlo, e výe uvedené 
znaèky vidìli na obalu daného výrobku. Druhým nejèastìjím zdrojem znalosti znaèek je 
reklama. U dalích odpovìdí v rámci zemí jsou vidìt rozdíly. 
Èetí respondenti uvedli, e znají znaèky pùvodu potravin z internetu, a to o více jak 
10 % ne sloventí a poltí respondenti. Tisk je minimálním zdrojem znalosti pro polské 
respondenty. Pouze 6 % respondentù povauje tisk za zdroj, z kterého zná znaèky pùvodu. 
Co se týká tisku, je zøejmé, e tento komunikaèní prostøedek ve vech tøech zemích nenabízí 
dostateèné informace týkající se znalosti znaèek. Ani prodejny nepatøí mezi významné 
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uvedlo, e zná znaèky z prodejen. Z toho výsledku lze usoudit, e na prodejnách nedochází 
k dostateèné podpoøe prodeje výrobkù, na kterých se nacházejí znaèky pùvodu. 
5.3.5 Kvalita informací o znaèkách 
Tato otázka zjiovala, jak vnímají respondenti informace o znaèkách, které byly 
pøedmìtem výzkumu. Zda je vnímají jako dostupné, dostaèující a srozumitelné. Tyto 
charakteristiky mìli respondenti ohodnotit na sedmibodové kále, pøièem èíslo 1 
znamenalo, e naprosto souhlasí a èíslo 7, e naprosto nesouhlasí. Otázka také obsahovala 
monost 0, která znamenala, e respondent nedokáe kvalitu informací posoudit. Tato 
monost odpovìdi vak nebyla zahrnuta do výpoètu prùmìrných hodnot. 
V této otázce byly zjitìny prùmìrné hodnoty odpovìdí respondentù v Èeské 
republice, na Slovensku a v Polsku. Následující obrázek 5.19 ukazuje výsledky této otázky. 
 
Obrázek 5.19 - Kvalita informací o znaèkách 
 
Výe uvedený obrázek 5.9 zobrazuje prùmìrné hodnoty odpovìdí respondentù. 
Vechny odpovìdi respondentù ohlednì kvality informací o znaèkách se blíí prùmìru. Toto 
tvrzení znamená, e informace o znaèkách nejsou pro respondenty zcela srozumitelné, 














Kvalita informací o znaèkých
(1=naprosto souhlasí, 7=naprosto nesouhlasí)
Polsko Slovensko Èeská republika
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nedostaèující a nedostupné. Nejblíe prùmìru se se svými odpovìïmi pøiblíili èetí 
respondenti.  
Byla provedena analýza rozptylu ANOVA s cílem zjistit, zda jsou rozdíly 
mezi jednotlivými zemìmi (viz. Pøíloha 4, Tab. 9). Z výsledkù této analýzy bylo zjitìno, e 
existují rozdíly v hodnocení informací mezi èeskými, slovenskými a polskými respondenty.  
U této otázky byla také provedena analýza rozptylu ANOVA z hlediska vzdìlání 
respondentù. U èeských respondentù byly zjitìny rozdíly v hodnocení dostupnosti a 
dostaèujícího mnoství informací o znaèkách. U odpovìdí slovenských a polských 
respondentù, které byly analyzovány z hlediska jejich vzdìlání, nebyly zjitìny ádné 
rozdíly v odpovìdích v hodnocení kvality informací o znaèkách (viz. Pøíloha 4, Tab. 10, 
Tab. 11, Tab. 12). 
5.4 Nákup certifikovaných výrobkù  
Tato podkapitola obsahuje vyhodnocení dvou otázek týkající se nákupu 
certifikovaných výrobkù neboli výrobkù se znaèkou kvality.  
5.4.1 Pozornost vìnovaná znaèkám kvality na obalech výrobkù 
V rámci otázky è. 12 bylo zjiováno, zda si respondenti pøi nákupu potravin vímají, 
jestli má daná potravina na obalu nìjakou znaèku kvality. V této otázce mìli respondenti na 
výbìr z pìti moností, které jsou uvedeny  na následujícím obrázku 5.20, kde mohli zvolit 
pouze jednu odpovìï.  
Jen malé procento èeských respondentù (7,7 %) si pøi nákupu potravin vdy vímá 
na obalech znaèek kvality. Tento fakt je také podpoøen výsledky uvedenými v podkapitolách 
5.1.2 a 5.2.1, kde pouze 9,7 % èeských respondentù rozeznává kvalitní potravinu podle 
znaèky kvality na obalu a pouze 9,5 % sleduje pùvod potravin. Na obrázku 5.20 lze také 
vidìt, e je více respondentù, kteøí si znaèek kvality na obalech nevímají vùbec ne tìch, 
kteøí si znaèek kvality vímají vdy. Nejvíce respondentù (29,4 %) vybralo monost, e si 





Obrázek 5.20 - Vnímání znaèek kvality na obalech výrobkù 
 
Sloventí respondenti (33,5 %) nejèastìji uvádìli, e si znaèek kvality na obalech 
potravin nìkdy vímají a nìkdy ne. Pouze 7 % dotazovaných uvedlo, e si znaèky kvality na 
obalech vímá vdy. Opìt je tento výsledek podpoøen výsledky výzkumu v kapitolách 5.1.2 
a 5.2.1, e jen malé procento respondentù rozeznává kvalitní potravinu podle znaèky kvality 
a sleduje pùvod potravin. Respondentù, kteøí si nevímají znaèky kvality na obalu vùbec, 
bylo o 5,7 % více, ne respondentù, kteøí si znaèek kvality na obalech vímají vdy.   
Takté u polských respondentù, jako u tìch slovenských, pøevaovala odpovìï, e 
si znaèek kvality na obalech nìkdy vímají a nìkdy ne. Toto tvrzení je opìt podpoøeno 
výsledky uvedenými v podkapitolách 5.1.2 a 5.2.1. Pouze 3,3 % dotazovaných si vdy vímá 
znaèek kvality na obalech a témìø 16 % respondentù si znaèek kvality nevímá vùbec.  
Nejvìtí rozdíly byly zaznamenány u polských respondentù, kde pouze minimální 
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Obrázek 5.21  Vnímání znaèek kvality na obalech výrobkù dle pohlaví 
 
Pøi analyzování této otázky v rámci pohlaví lze jednoznaènì usoudit, e si eny 
vímají znaèek kvality na obalu více ne mui a to ve vech tøech sledovaných zemích (viz 
Obrázek 5.21). Také lze z grafu vyèíst, e více muù ne en si tìchto znaèek na obalech 
výrobkù nevímá vùbec. Nejvýraznìjí rozdíl je u této odpovìdi u polských respondentù. 
Témìø 38 % polských muù odpovìdìlo, e si znaèky kvality na obalech výrobkù nevímá, 
co je témìø o 28 % více ne u en.   
U této otázky byl proveden Chí - kvadrát test závislosti mezi vnímáním znaèek 
kvality na obalech výrobkù a pohlavím respondentù. U èeských a polských respondentù bylo 
díky testu závislosti zjitìno, e mezi pohlavím a vnímáním znaèek kvality na obalech nejsou 
významné rozdíly a mezi odpovìïmi neexistuje závislost. Pouze u slovenských en a muù 
byla zjitìna závislost, a tudí mezi odpovìïmi jsou významné rozdíly (viz Pøíloha 5, Tab. 
13, Tab. 14, Tab. 15). 
Tato otázka byla také analyzována v rámci vzdìlání (viz Pøíloha 4, Tab. 13). Èetí 
respondenti, kteøí mají výuèní list nebo støední kolu bez maturity, nejèastìji volili odpovìï, 
e si znaèek kvality na obalech výrobkù vímají spíe výjimeènì (50 %). Sloventí 
respondenti se stejným vzdìláním naopak nejèastìji uvádìli, e si znaèek kvality na obalech 
výrobkù vùbec nevímají (100 %). Na druhou stranu poltí respondenti nejèastìji uvádìli, 
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e si znaèek kvality nìkdy vímají a nìkdy ne (50 %), spolu s odpovìdí, e si jich nevímají 
vùbec (50 %).  
Dalí odpovìdi èeských, slovenských a polských respondentù týkající se 
støedokolského vzdìlání s maturitou jsou v celku podobné. V pøípadì èeských respondentù 
v rámci tohoto vzdìlání uvedlo 32,3 %, e si pøi nákupu výrobku obèas vímá znaèek kvality. 
Sloventí a poltí respondenti se stejným vzdìláním uvedli, e si nìkdy vímají a nìkdy 
nevímají znaèek kvality na výrobcích, které kupují. V pøípadì slovenských respondentù 
tato odpovìï èinila 41 % a v pøípadì polských 32,6 %.  
Co se týèe vyího a vysokokolského vzdìlání, respondenti ze vech tøí zemí 
nejèastìji uvedli, e si znaèek kvality na výrobcích nìkdy vímají a nìkdy ne. U èeských 
respondentù tuto odpovìï zvolilo 32 % z nich, u slovenských 29,5 % a u polských 35 % 
(viz Pøíloha 4, Tab. 13). 
Také v rámci vzdìlání byl proveden Chí-kvadrát test, kdy byla zkoumána závislost 
mezi vnímáním znaèek kvality na obalech výrobkù a vzdìláním. U èeských a polských 
respondentù nebyly zjitìny ádné významné rozdíly, tzn. mezi vnímáním znaèek kvality na 
obalech výrobkù a vzdìláním neexistuje závislost. U slovenských respondentù byly zjitìny 
významné rozdíly v odpovìdích, tudí zde existuje závislost mezi vnímáním znaèek kvality 
na obalech výrobkù a vzdìláním (viz. Pøíloha 5, Tab. 16, Tab. 17, Tab. 18). 
5.4.2 Nákup certifikovaných potravináøských výrobkù  
Respondenti, kteøí vìnují pozornost znaèkám kvality na obalech potravin, 
pokraèovali dále otázkou, zda nakupují potravináøské výrobky oznaèené tìmito znaèkami. 
Na tuto otázku odpovídalo 190 èeských, 138 slovenských a 127 polských respondentù. Na 
výbìr mìli respondenti ze tøech moností: takto oznaèené výrobky kupuji pravidelnì, obèas 





Obrázek 5.22 - Nákup certifikovaných výrobkù v Èeské republice 
 
Na obrázku 5.22 lze vidìt, e nejvíce èeských respondentù nakupuje pravidelnì 
znaèku Klasa (34,2 %) a znaèku Èeský výrobek (27,9 %), avak více jak polovina 
respondentù nakupuje výrobky s tìmito znaèkami obèas. Takové výsledky mohou být opìt 
z toho dùvodu, e tyto znaèky jsou na èeském trhu nejznámìjí a nejpropagovanìjí. Aèkoliv 
je znaèka Regionální potravina nejmladí znaèkou, takté ji obèas nakupuje více jak 
polovina respondentù. Lze tedy usoudit, e výrobky s èeskými znaèkami kvality respondenti 
spíe nakupují, ne nenakupují. U evropských znaèek je to naopak. Více jak polovina 
respondentù nenakupuje výrobky s evropskými znaèkami, které jsou uvedeny na obalech 
výrobkù. Celkovì jsou výsledky evropských znaèek vyrovnané a nákupy výrobkù 
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Obrázek 5.23  - Nákup certifikovaných výrobkù na Slovensku 
 
Jak tomu bylo ji u èeských respondentù, takté sloventí respondenti více nakupují 
certifikované výrobky se slovenskou znaèkou ne s evropskou (viz Obr. 5.23). Ze 
slovenských znaèek témìø tøetina respondentù pravidelnì nakupuje výrobky se Znaèkou 
kvality SK. Výrobky oznaèené znaèkou Slovenský výrobok a Slovenská potravina kvalitná 
a kontrolovaná obèas nakupuje stejné procentuální zastoupení respondentù (44,2 %).  Avak 
výrobky oznaèené znaèkou Kvalita z naich regiónov nenakupuje více jak 60 % respondentù. 
Tento negativní výsledek mùe být dùkazem toho, jak u bylo v jiné podkapitole zmínìno, 
e tato znaèka je pomìrnì nová a tak není tolik v povìdomí respondentù. Ani u slovenských 
respondentù nedopadly výsledky evropských znaèek pozitivnì. Kolem 70 % respondentù 
uvedlo, e výrobky se znaèkami Zaruèená tradièná pecialita a Chránené oznaèenie pôvodu 
nenakupuje. Obdobnì je na tom i znaèka Chránené zemepisné oznaèenie. Lze tedy opìt 
shrnout, e ani sloventí respondenti ve vìtí míøe nenakupují výrobky oznaèené evropskými 
znaèkami kvality.  
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Obrázek 5.24 - Nákup certifikovaných výrobkù v Polsku 
 
Dle odpovìdí polských respondentù jsou výsledky výe uvedených znaèek témìø 
vyrovnané (viz Obr. 5.24). U vech znaèek lze zaznamenat, e výrobky oznaèené tìmito 
znaèkami pravidelnì nakupuje jen malé procento respondentù. Avak více jak polovina 
respondentù nakupuje potravináøské výrobky s výe uvedenými znaèkami alespoò obèas. 
Nejvíce respondentù (62,2 %) vak obèas nakupuje znaèku Chránìné zemìpisné oznaèení. 
Lze tedy shrnout, e u polských respondentù jsou jak polské, tak i evropské znaèky celkem 
vyrovnané.  
Pøi srovnání odpovìdí èeských, slovenských a polských respondentù lze nalézt 
rozdíly. Èetí respondenti pravidelnì nakupují tuzemské certifikované výrobky více ne 
poltí a sloventí. Obèasný nákup tuzemských certifikovaných výrobkù je u vech 
respondentù takøka vyrovnaný. Avak v nákupu certifikovaných výrobkù s evropskými 
znaèkami kvality jsou velké rozdíly. Zatímco více jak polovina polských respondentù 
uvádìla, e výrobky s evropskými znaèkami nakupují obèas, více jak polovina èeských a 
slovenských respondentù takto oznaèené výrobky nekupuje vùbec. Lze tedy shrnout, e 
poltí respondenti více nakupují výrobky oznaèené evropskými znaèkami ne èetí a 
sloventí, ale pravidelnì nakupují certifikované výrobky nejménì.  
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6 NÁVRHY A DOPORUÈENÍ 
V této kapitole je provedeno zhodnocení a srovnání výsledkù výzkumu týkajících se 
postojù èeských, slovenských a polských spotøebitelù generace Y k zemi pùvodu potravin. 
Následnì jsou formovány návrhy a doporuèení týkající se generace Y. 
6.1 Problematika nákupního chování spotøebitelù 
6.1.1 Shrnutí  
V této èásti diplomové práce, která se zabývala faktory ovlivòujícími nákupní 
chování, je obaeno hned nìkolik jasných faktù. Dotazníkové etøení ukázalo, e drtivá 
vìtina respondentù se pøi koupi potravináøských výrobkù rozhoduje na základì vlastní 
zkuenosti s daným výrobkem. Na druhou stranu nejménì voleným faktorem ovlivòujícím 
nákup výrobku bylo rozhodování na základì reklamy. 
 Co se týká faktorù ovlivòujících výbìr kvalitní potraviny, nejèastìjí odpovìdí 
èeských, slovenských i polských respondentù bylo, e kvalitní potraviny rozeznávají 
pøedevím podle výivových hodnot uvedených na obalu výrobku. Jen pro malé procento 
respondentù ze vech zemí je dùleitým faktorem pøi rozeznávání kvalitní potraviny 
v obchodech znaèka kvality nebo zemì pùvodu. U této odpovìdi lze zaznamenat absenci o 
vlastnostech a významu znaèek kvality a pùvodu potravin a právì díky tomu není pro 
spotøebitele znaèka kvality a pùvod potravin signálem kvalitní potraviny. 
6.1.2 Návrhy a doporuèení týkající se nákupního chování spotøebitelù 
Díky tomu, e u respondentù pøevaovala odpovìï ohlednì preferencí nákupu 
výrobkù podle vlastních zkueností èeských, slovenských a polských respondentù 
z generace Y, lze navrhnout doporuèení, které se bude zakládat na èastìjím zavedení 
ochutnávek daných výrobkù v obchodech. Tyto ochutnávky by mohly respondentùm zvýit 
povìdomí a v neposlední øadì také zlepit postoje ke kvalitním výrobkùm, které na svém 
obalu mají znaèku kvality. Èasem by mohlo dojít k situaci, e by se pomocí této podpory 
prodeje mohly prezentované potraviny dostat na seznam spotøebitelù jako potraviny, které 
si vybírají na základì svých pøedelých zkueností. Podporu prodeje v podobì ochutnávek 
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by bylo dobré provádìt prostøednictvím povìøených pracovníkù daného výrobce, který by 
v pøípadì zájmu a dotazù dokázal v dostateèné míøe odpovívat a pøípadnì vysvìtlovat ostatní 
informace týkající se propagovaného výrobku. Tato propagace by mohla napomoct i 
zlepení informovanosti o daných znaèkách kvality a hlavnì o výrobcích, které tyto znaèky 
nesou na svých obalech. V pøípadì poskytnutí dostateèných informací o znaèkách kvality, 
jejich pùvodu a zachutnání daného výrobku spotøebiteli mùe nastat monost, e spotøebitel 
zaène vyhledávat výrobky s tìmito znaèkami. 
6.2 Problematika pùvodu potravin 
6.2.1 Shrnutí 
V rámci této kapitoly bylo zjitìno nìkolik zásadních rozdílù napøíè zkoumanými 
zemìmi. V pøípadì sledování pùvodu potravin se zjistilo, e v porovnání s èeskými a 
slovenskými respondenty poltí respondenti odpovídali, e pùvod potravin nesledují vùbec 
o hodnì èastìji ne ve zbylých dvou zemích. Na druhou stranu pøi odpovìdi, e pùvod 
potravin sledují vdy, bylo zjitìno, e v rámci vech tøech zemí tuto odpovìï volilo malé 
procento respondentù, ale v relativnì stejné míøe. 
Na otázku zabývající se preferencí pùvodu potravin se respondenti z Èeské 
republiky, Slovenska i Polska shodli na tom, e preferují pøevánì potraviny od tuzemských 
výrobcù. Nejmení zastoupení odpovìdí vech respondentù bylo v pøípadì preference 
zahranièních výrobcù, kde poltí respondenti tuto odpovìï volili v porovnání s èeskými a 
slovenskými nejménì.  
Ze srovnání kvality domácích potravin se zahranièními vyplynula odlinost odpovìdí 
v daných zemích. Poltí respondenti si myslí èastìji ne èetí èi sloventí, e jejich domácí 
potraviny jsou kvalitnìjí ne zahranièní a ménì èasto, e jejich domácí potraviny jsou ménì 
kvalitní ne zahranièní. Jedinou odpovìdí, kterou volili respondenti ze vech tøí zemí 
pomìrnì stejnì, byla odpovìï, e v pøípadì srovnání kvality domácích a zahranièních 
potravin záleí na konkrétní zemi.  
U odpovìdí èeských a slovenských respondentù vylo najevo, e kvalitní potraviny 
mají spojené s nìmeckými výrobci. Na druhou stranu poltí respondenti nejèastìji volili jako 
zemi s kvalitními potravinami právì Polsko. V pøípadì zemí, které mají respondenti spojené 
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s potravinami nevalné kvality, volili èetí a sloventí respondenti Polsko. Poltí respondenti 
nejèastìji uvádìli Èínu. 
6.2.2 Návrhy a doporuèení týkající se pùvodu potravin 
Kvùli nedostateènému a nepøehlednému znaèení pùvodu potravin na výrobcích, které 
mnozí zákazníci ani na daných výrobcích nemohou najít, je potøeba zajistit, aby se tento 
problém vyøeil. Nynìjí znaèení je nedostaèující a jak u bylo øeèeno výe, mnozí zákazníci 
ani nevìdí, jak z obalu, vyèíst odkud daný výrobek pochází. Mùe nastat problém, e lidé 
s urèitou vadou oèí nedokáou pøeèíst malé písmo na výrobcích a tudí ani nemohou zjistit 
potøebné informace. Tento fakt mùe zpùsobovat to, e zákazníci pùvod potravin nesledují 
vùbec. Z toho dùvodu by bylo dobré na dané výrobky mimo nynìjí znaèení pøidávat i vlajku 
zemì, ve které byl daný výrobek vyroben, a dále je potøeba, aby názvy zemí pùvodu byly 
psány vìtím písmem. Dalím zpùsobem jak by mohl být pùvod potravin propagován, je 
zaøazení vlajek zemí, odkud pochází daný výrobek pøímo do informaèních lit nebo 
v podobì wobblerù v obchodních øetìzcích.  
6.3 Problematika znalosti znaèek oznaèujících pùvod potravin 
6.3.1 Shrnutí 
Nejvíce èeských respondentù z generace Y si spontánnì vybavilo znaèku Klasa. 
Ostatní znaèky, které byly pøedmìtem výzkumu, nedosahovaly ani pìtiny odpovìdí, co 
získala znaèka Klasa. Evropské znaèky v tomto etøení dopadly nejhùøe ze vech 
zkoumaných znaèek. Slovenským respondentùm se spontánnì vybavily nejèastìji rùzné 
znaèky, které nebyly náplní výzkumu. Nejèastìji uvádìnou znaèkou, která byla zahrnuta do 
výzkumu, byla Znaèka kvality SK. Evropské znaèky si vybavilo jetì ménì respondentù, 
ne tomu bylo u tìch èeských. Podle odpovìdí polských respondentù je jasné, e tito 
respondenti nepochopili otázku, protoe ani jeden nenapsal nìjakou znaèku zahrnutou do 
výzkumu, ale odpovídali neznám, ano nebo èásteènì. 
V pøípadì podpoøené znalosti znaèek vyly ve vech tøech zemích pozitivnìjí 
výsledky ne v pøípadì znalosti spontánní. V rámci Èeské republiky byla opìt nejznámìjí 
znaèka Klasa a nejménì známé byly evropské znaèky. Na Slovensku byla stejnì jako pøi 
spontánní znalosti nejvíce známá Znaèka kvality SK a nejménì známy opìt evropské 
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znaèky. Poltí respondenti nejèastìji znají znaèku Tradièní kvalita. Evropské znaèky poltí 
respondenti znají nejvíce ze vech zemí. Celkovì nejvìtí podpoøená znalost znaèek byla 
zjitìna v Èeské republice, naopak v Polsku byla nejmení. 
Dalí èást zjiovala, zda respondenti vnímají informace o znaèkách jako 
srozumitelné, dostaèující a dostupné. Respondenti ze vech zkoumaných zemí odpovídali 
více ménì stejnì, kde odpovìdi dosahovaly prùmìru na urèené stupnici. 
6.3.2 Návrhy a doporuèení týkající se znalosti znaèek oznaèujících pùvod 
potravin 
Potøeba lepí informovanosti o znaèkách jasnì vyplývá z výzkumu. Tyto informace 
by spotøebitelùm mìly ve vìtí míøe poskytovat správci daných znaèek a výrobci, jejich 
výrobky mají znaèky na svých obalech. Dále by bylo vhodné umístit loga znaèek pøímo do 
prodejen, k výrobkùm s urèitou znaèkou, doplnìné o propagaèní materiály, které by o dané 
znaèce poskytovaly dostaèující informace. Díky tomu, e generace Y je obklopena moderní 
technologií a smartphony jsou pro nì samozøejmostí, by bylo vhodné umístit na výrobky 
nesoucí znaèku kvality nebo na regálové lity také QR kódy, po jejich naètení by se 
spotøebitel okamitì dozvìdìl informace o dané znaèce.  
Správci znaèek by mìli poskytnout urèité POS materiály do obchodních øetìzcù, a to 
v podobì wobblerù, stoperù nebo prodejních stojanù a jiných materiálù. Jeliko je generace 
Y typická svou témìø permanentní online pøítomností, bylo by vhodné zajistit intenzivnìjí 
a lépe vystihující reklamní kampanì v médiích, popø. rùzné soutìe na sociálních sítích, 
týkající se znaèek kvality. Dalí velmi dobrou formou propagace je úèast výrobcù na rùzných 
veletrzích nebo festivalech, jeliko mladí lidé se tìchto festivalù v hojném poètu úèastní. Na 
tìchto akcích by výrobci propagovaly své výrobky opatøené znaèkou kvality formou 
ochutnávek a soutìí nebo ukázek vaøení s danými výrobky. Zaøazení infostánkù na runá 
místa, jako jsou nákupní centra, by byl také vhodný zpùsob, jak oslovit generaci Y. 
Prostøednictvím tìchto stánkù by se podávaly lidem informace o znaèkách kvality nebo 
nabízely ochutnávky výrobkù.  
Jeliko generace Y ráda zkouí nové vìci, dalí moností by bylo poskytnutí receptù 
z výrobkù se znaèkami kvality ze strany správcù daných znaèek nebo výrobcù v obchodních 
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øetìzcích, na sociálních sítích nebo prostøednictvím rùzných propagaèních akcí. Ke zvýení 
informovanosti lidí o znaèkách kvality by mohli pøispìt i známé osobnosti z øad 
gastronomických odborníkù. Spousta známých éfkuchaøù má vlastní poøady v médiích, 
prostøednictvím kterých by se dalo zajistit, aby daný kuchaø vaøil z výrobkù se znaèkou 
kvality a v prùbìhu vaøení vdy upozornil na to, e daný výrobek nese znaèku kvality a 
popøípadì i o dané znaèce zmínil i pár zásadních informací.   
6.4 Problematika nákupu certifikovaných výrobkù 
6.4.1 Shrnutí 
Vnímání znaèek kvality na obalech výrobkù je vcelku stejné u respondentù ze vech 
tøí zemí, i kdy poltí respondenti za tìmi èeskými a slovenskými nepatrnì zaostávají. Èetí 
respondenti nejèastìji nakupují pravidelnì výrobky se znaèkou Klasa a naopak nejménì 
výrobky s evropskými znaèkami. Sloventí respondenti, stejnì jako èetí, nakupují nejménì 
výrobky s evropskými znaèkami a nejèastìji nakupují pravidelnì výrobky se Znaèkou 
kvality SK. Poltí respondenti pravidelnì nakupují ve stejné míøe výrobky se vemi 
znaèkami, které byly pøedmìtem výzkumu.  
6.4.2 Návrhy a doporuèení týkající se nákupu certifikovaných výrobkù 
Výe uvedená doporuèení uvedená v podkapitolách 6.1.1, 6.2.1 a 6.3.1 se dají 
aplikovat i na zlepení vnímání znaèek kvality na obalech výrobkù, kdy je potøeba zajistit 
vyí prodej certifikovaných výrobkù prostøednictvím lepí informovanosti a rùzných 
reklamních materiálù, které byly zmínìny výe.  
Mezi konkrétní návrhy patøí podpora prodeje prostøednictvím ochutnávek na 
prodejních plochách obchodních øetìzcù a soutìí na sociálních sítích. Také by bylo vhodné 
vyuít POS materiály do obchodních øetìzcù, a to v podobì wobblerù, stoperù nebo 
prodejních stojanù a jiných materiálù. Mimo jiné by bylo vhodné vyuít známé osobnosti, 
které by v obchodních øetìzcích vaøili z výrobkù, oznaèených znaèkou kvality a tak dali 





Cílem diplomové práce byla identifikace postojù generace Y k pùvodu potravin 
v Èeské republice, na Slovensku a v Polsku. Mezi dílèí cíle patøilo zjistit nákupní chování 
spotøebitelù, zda sledují pùvod potravin, zda si vybírají potraviny na základì pùvodu, jaké zemì 
si spojují s kvalitními a nekvalitními potravinami, zda a odkud znají vybrané znaèky kvality 
garantující pùvod potravin a zda nakupují potraviny oznaèené tìmito znaèkami. Cílem bylo také 
porovnat výsledky výzkumu ve vech tøech výe zmínìných zemích. Výstupem práce je 
zhodnocení a shrnutí problematiky postojù èeských, slovenských a polských spotøebitelù 
generace Y k zemi pùvodu potravin a následné doporuèení. Pro výzkum byly vybrány tøi znaèky 
garantující pùvod potravin v Èeské republice, ètyøi na Slovensku a dvì v Polsku. Pro vechny 
tøi zemì byly dále zvoleny tøi evropské znaèky.  
Pøi sbìru dat byla vyuita metoda elektronického dotazování, kdy pro kadou zemi 
byl vytvoøen samostatný dotazník v oficiálním jazyce dané zemì. Výbìrový soubor byl 
tvoøen technikou vhodného úsudku.  V Èeské republice odpovìdìlo na dotazník celkem 221 
respondentù, v Polsku 151 a na Slovensku 158. Dotazování probíhalo od poloviny bøezna 
do poloviny kvìtna 2016 souèasnì v Èeské republice, na Slovensku a v Polsku. 
Pøi celkovém srovnání výsledkù èeských, slovenských a polských respondentù bylo 
zjitìno, e si jak èetí, tak i sloventí a poltí respondenti vybírají potraviny na základì 
svých vlastních zkueností. Jen pro malé procento respondentù ze vech zemí je dùleitým 
faktorem pøi rozeznávání kvalitní potraviny v obchodech znaèka kvality nebo zemì pùvodu. 
Pùvod potravin sleduje pouze malý poèet respondentù a to ve vech tøech zemí. Také poltí 
respondenti odpovídali, e pùvod potravin nesledují vùbec o mnohemèastìji ne ve zbylých 
dvou zemích. Pøi celkovém srovnání èeských, slovenských a polských respondentù 
vyplynulo, e èetí respondenti mají vyí znalost znaèek kvality na trhu potravin ne sloventí 
a poltí. U èeských respondentù je nejznámìjí národní znaèka Klasa a u slovenských 
respondentù Znaèka kvality SK. Avak co se týká evropských znaèek, pøi pøedloení jejich log 
jsou na tom se znalostí lépe poltí respondenti. Z výzkumu bylo dále zjitìno, e poltí 
respondenti povaují svou zemi za zemi s kvalitními potravinami ve vìtí míøe ne èetí a 
sloventí respondenti. Ti naopak povaují Polsko za zemi s potravinami nevalné kvality. Co se 
týká informovanosti o znaèkách, zda jsou srozumitelné, dostaèující a dostupné, odpovídali 
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respondenti ze vech zkoumaných zemí více ménì stejnì, kde jejich odpovìdi dosahovaly 
prùmìru. 
Z výsledkù výzkumu vyplynulo, e problémem ve vech tøech výe zmínìných 
zemích je nízká informovanost a nedostateèná marketingová komunikace jednotlivých 
znaèek, pøedevím znaèek evropských vech tøech zemích a domácích znaèek v Polsku.  Na 
základì tìchto výsledkù bylo navreno nìkolik doporuèení, které by mìly zvýit sledování 
pùvodu potravin a zlepit informovanost spotøebitelù o znaèkách a pùvodu potravin, a to na 
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